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Введение 
 
Актуальность исследования заключается в том, что в настоящее время 
стремительно развивается рынок услуг, и все чаще для продвижения 
используется сеть Интернет. Она помогает в формировании имиджа 
компании, налаживанию коммуникации с целевыми аудиториями, выходу на 
новые рынки. Как показывает практика, схемы размещения рекламы в 
интернет-пространстве разнообразны. Большие возможности для 
продвижения услуг дают социальные сети. Они создают информационный 
вакуум вокруг компании, информируют людей о ней и побуждает их 
приобрести услугу, либо познакомиться с брендом поближе. Социальные 
сети, в отличие от других каналов сети Интернет, позволяют настроить 
детальный таргетинг на аудиторию, дают возможность демонстрации уже 
заинтересованной в услуге аудитории - ретаргетинг, предлагают 
относительно низкую стоимость за действие пользователя, помогают 
получить быструю обратную связь от аудитории и возможность в 
кратчайшие сроки скорректировать рекламную кампанию. Публикаций на 
данную тему недостаточно, существуют методы размещения рекламы в 
интернете, социальных сетях, о которых написано не так много. Этот 
материал необходимо осмыслить, структурировать, обобщить и представить 
как совокупность знаний о рекламных технологиях в сети Интернет и 
социальных сетях. 
В науке эта проблема освещена достаточно полно, поэтому будем 
опираться на литературу, посвященной данной теме. Методологической и 
информационной базой послужили работы следующих авторов: Д. Халилова, 
А. П. Панкрухина, О.В. Воронковой, Д.А. Губанова, Э.В. Новаторова и др.  
Объект исследования – продвижение услуг коммерческой организации 
в сети Интернет. 
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Предмет исследования – организация рекламной кампании по 
продвижению услуг в социальных сетях сети химчисток и прачечных 
«Мистер Ландри». 
Цель исследования – изучить содержание продвижения услуг 
коммерческой организации в сети интернет и разработать рекламную 
кампанию в социальных сетях на примере сети химчисток и прачечных 
«Мистер Ландри». 
Задачи исследования: 
1. Изучить теоретические аспекты услуг коммерческих организаций 
как объекта продвижения. 
2. Рассмотреть особенности организации рекламной кампании в 
интернете и рассмотреть основные показатели эффективности. 
3. Рассмотреть рекламную кампанию по продвижению услуг 
коммерческой организации в социальных сетях.  
4. Дать характеристику сети химчисток и прачечных «Мистер 
Ландри». 
5. Разработать рекламную кампанию по продвижению услуг сети 
химчисток и прачечных «Мистер Ландри» в социальной сети Вконтакте. 
6. Дать оценку эффективности рекламной кампании по 
продвижению услуг сети химчисток и прачечных «Мистер Ландри» в 
социальной сети Вконтакте. 
Методы исследования: теоретические методы (классификация, 
структурно-функциональный анализ, контент-анализ, сравнение), 
эмпирические методы: ситуационный анализ (PEST-анализ, SWOT-анализ, 
конкурентный анализ, анализ текущего продвижения, анализ целевой 
аудитории), контент-анализ, математическая обработка результатов 
исследования, анализ, сравнение.  
Структура выпускной квалификационной работы выстроена исходя из 
поставленных нами задач. Работа содержит введение, 2 главы, 6 параграфов, 
заключение, список использованной литературы содержащий 74 источника, 6 
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приложений. При написании данной работы использованы книги и статьи по 
теме исследования, статистические данные.   
Практическая значимость исследования состоит в том, что данная 
работа направлена на повышение узнаваемости сети химчисток и прачечных 
«Мистер Ландри», увеличение кол-ва подписчиков Вконтакте сети 
химчисток и прачечных «Мистер Ландри». Также данная работа может быть 
использована в качестве материала для продвижения сети химчисток и 
прачечных «Мистер Ландри». 
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Глава 1. Теоретические аспекты продвижения услуг коммерческой 
организации в сети интернет 
 
1.1. Услуги коммерческой организации как объект продвижения 
 
В настоящее время стремительно растет и развивается рынок услуг. В 
большинстве стран сфера услуг чрезвычайно разнообразна и включает в себя 
огромное количество самых разных фирм, которые продают свои услуги 
отдельным потребителям или компаниям, а также правительственным 
учреждениям и некоммерческим организациям. Рынок услуг по праву 
считается одним из самых перспективных направлений бизнеса. Чтобы более 
подробно разобраться в теме исследования обратимся к научной литературе 
и проанализируем проблемное поле дефиниций, «коммерческая 
организация», «услуга», «сфера услуг», «маркетинг услуг». 
Коммерческая организация — это любая деятельность, направленная 
на получение прибыли. Субъектами коммерческой организации выступают 
юридические и физические лица, имеющие право ее совершения, объектами 
коммерческой организации являются товары и услуги. Более подробно 
остановимся на объектах коммерческой организации [Бунеева Р.И, 2009, с. 5]. 
Толковый словарь С.И. Ожегова дает общее определение: услуга – 
бытовые удобства, предоставляемые кому-нибудь [Ожегов С.И., 2014,  
с. 321]. По мнению К. Лавлока, услуга – вид экономической деятельности, 
создающей ценность и обеспечивающей определенные преимущества для 
потребителей в конкретном месте и в конкретное время, в результате 
осязаемых или неосязаемых действий, направленных на получателя услуги 
или его имущество [Лавлок К., 2005, с. 34].  
С точки зрения Ж.А. Романовича, сфера услуг – это, с одной стороны, 
круг сервисных услуг, оказываемых населению, с другой – совокупность 
организаций и индивидуальных исполнителей, которые в рамках сервисной 
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деятельности оказывают материальные и социально-культурные услуги 
потребителям [Романович Ж., 2013, с. 30].  
Б.А. Райзберг связывает понятие сфера услуг с совокупностью 
отраслей экономики, предоставляющих услуги населению. В сферу услуг 
принято включать культуру, образование, здравоохранение, бытовое 
обслуживание, пассажирский транспорт и связь, рекреационные услуги, 
общественное питание [Райзберг Б.А., 2017, с. 156].  
В словаре В. И. Даля оказать услугу — это услужить, угодить, быть 
полезным, сделать нужное, угодное дело [Даль В.И., 2002, с. 860].  
В Философском словаре под редакцией И.Т. Фролова сфера услуг 
рассматривается как совокупность отраслей хозяйства, продукция которых 
выступает в виде услуг [Фролов И.Т, 2001, с. 387]. 
По мнению Л.П. Воронковой, услуги — полезные действия по 
отношению к потребителю, удовлетворяющие его запросы, нацеленные на 
предоставление ему определенной пользы, удобства, благ, приобретающие 
потребительскую стоимость. Все услуги классифицируются по различным 
признакам: по специфике содержания (например, создание новой 
потребительской стоимости — пошив одежды); обслуживание производства 
или человека; по видам труда (осуществлена на основе общественной, 
корпоративной, частной собственности на средства производства); по видам 
потребления (индивидуальные, массовые); по формам обслуживания 
(абонементные, срочные, по месту работы) [Воронкова Л.П, 2010, с. 75]. 
Говоря об услугах, невозможно не затронуть такой раздел, как: 
маркетинг услуг. Т.А. Тультаев дает полное определение данному понятию. 
Это действия, благодаря которым предлагаемые на рынке услуги доходят до 
клиентов: процесс, призванный оказать содействие потенциальным 
потребителям в оценке предоставляемых услуг, позволяет научно 
обосновывать принятие решение о производстве, сбыте и продвижении услуг 
на рынок, дает возможность адекватно оценивать и прогнозировать 
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рыночную ситуацию, разрабатывать стратеги и тактику конкурентной 
борьбы [Тультаев Т.А, 2005, с. 20]. 
Реализуя маркетинг услуг, организации сервиса решают три главные 
маркетинговые задачи: создают услуги, в чем-то отличающиеся в лучшую 
сторону от услуг конкурентов, обеспечивая их новизну, более низкие цены, 
лучшие условия предоставления, поддерживают высокое качество услуги, 
обеспечивают оптимальный уровень производительности услуг без снижения 
их качества [Новаторов Э.В., 2015, с. 18]. 
На основании понятийного аппарата был составлен контент-анализ 
(таблица 1).   
Таблица 1 
Контент-анализ понятия «услуга» 
Понятие Количество  
Деятельность/хозяйство 2 
Действия 3 
На потребителя / услуги населению 4 
Совокупность 2 
Польза/быть полезным 2 
Отрасль 2 
Экономика 2 
 
По результатам контент-анализа, можно сделать вывод, что услуги – 
это вид экономической деятельности, содержащие ценности и 
обеспечивающие бытовые удобства, предоставляемые кому-нибудь в 
конкретном месте и в конкретное время, в результате осязаемых или 
неосязаемых действий. 
Развитие сферы услуг в России. Длительное время отечественная 
сфера услуг значительно отставала по уровню развития от Западной Европы 
и Северной Америки. В 1970 – 1980-х гг. во многих странах наблюдался 
значительный рост сферы услуг, в то время как, в СССР сервисному сектору 
не уделялось должного внимания. На это повлияло несколько факторов. К 
ним относится: жесткого государственное регулирование и отсутствие 
полноценных рыночных отношений между производителями и 
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потребителями услуг, государственная монополия (внешняя торговля, 
страхование, банковская сфера и др.), негибкость большинства 
производителей услуг при изменении спроса и предпочтений потребителей, 
практически полное отсутствие конкуренции среди организаций сферы услуг 
[Недорезова Е.С., 2005, с. 2].  
В 1990-х гг. началось уменьшение темпов производства, снизились 
доходы населения, начались сокращения. Соответственно возникли 
трудности, которые сопутствовали развитию сферы услуг в России. 
Потребители были вынуждены отказаться от постоянного использования 
услуг. Это коснулось сферы быта, учреждений культуры, общественного 
питания, гостиниц. Еще одной особенностью данного периода были теневые 
отношения, которые коснулись российской сферы услуг. Неформальное 
предоставление услуг, которое не требовало ни интеллектуальных ресурсов, 
ни материальных и финансовых затрат, остановило развитие не только 
отдельных сервисных организаций, но и отечественную сферу услуг в целом 
[Балаева О.Н., 2010, с. 10].  
Широкое распространение получили услуги, которые не имели 
отношения найма. И услуги, которые предоставляли сотрудники организаций 
с использованием ресурсов организаций при условии полного или 
частичного присвоения вырученных средств.  
К началу 2000-х г. кризис в потреблении услуг был преодолен. В 
стране стабилизировалась экономика и положительно отразилась на 
сервисной сфере. На это повлияло ряд факторов: приватизация, устранение 
монополии государства на некоторые виды услуг, создание законодательно-
правовой базы предпринимательской деятельности, либерализации 
ценообразования и формированию конкурентной среды.  
Модернизация экономики привела к появлению новых типов услуг 
(аудит, консалтинг и др.). Значение приобрело государственное 
регулирование деятельности российской сферы услуг и отдельных сервисных 
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отраслей. Это было вынужденной мерой для обеспечения контроля 
государства, справедливой конкуренции и для защиты прав потребителей. 
 Информационно-коммуникационные технологии, находя самое 
широкое применение в сервисной сфере, способствуют ее кардинальным 
изменениям. Появляются возможности усовершенствования предоставления 
традиционных услуг. Конкурентное преимущество обеспечивают 
информационные технологии, для организаций, где такой фактор является 
критическим [Киселев В.В., 2012, с. 7].  
По мере развития научно-технического прогресса внедряются способы 
ведения домашнего хозяйства, которое приобретает все более высоко-
техническое оснащение.  
Повышается рост потребления услуг по уходу за детьми, доставке 
товаров, а также разнообразных бытовых услуг, помогающих сэкономить 
время. Это связано с тем, что происходят изменения в сфере занятости. 
Повышается рост работающих женщин и увеличивается занятость.  
Еще один фактор, который стимулировал развитие отечественных сфер 
услуг – кредитование. Кредиты направляются на потребление дорогостоящих 
услуг. Пользуются популярностью  банковские программы «Отдых в 
кредит», а также образовательные кредиты. Растет количество людей, 
которые отправляются за границу.  
Увеличивается приток в отечественную сферу иностранного капитала, 
для развития передовых технологий и повышается культура обслуживания 
клиентов и потребления услуг.  
Таким образом, сфера услуг занимает доминирующее положение в 
экономике многих стран мира. В одних странах сложилась сервисная 
экономика, а в других сфера услуг не играет роли. Отечественная сфера 
услуг, которая не относилась к приоритетным направлениям народного 
хозяйства, перенесла кардинальные изменение. Общемировые социально 
экономические процессы реформирования российской экономики, 
способствовали не только достижению отечественной сервисной сферой 
11 
 
высоких темпов роста, но и созданию в настоящее время очевидных 
предпосылок для дальнейшего развития. 
Большое количество предлагаемых услуг на рынке предусматривает 
учет отличительных особенностей каждой из них. Одновременно, несмотря 
на большое разнообразие различных типов и видов услуг,  существует ряд 
характеристик и признаков, присущих любой из них. 
На основании проанализированных источников: www.consultant.ru, 
А.В. Нестеровой, Е.Н. Маланиной, Е.В. Морозовой, Г.А. Аванесовой, А.Н. 
Король, М.Г. Назаровой, И. Бабиной составим классификацию услуг 
(таблица 2). 
Таблица 2 
Классификация услуг 
Характер услуг Сфера услуг 
По области, в которых 
происходит их реализация 
Выделяют бытовые, транспортные, услуги связи, 
жилищно-коммунальные услуги, услуги учреждений 
культуры, туристские услуги и услуги средств 
размещения для временного проживания туристов, 
услуги физической культуры и спорта, медицинские 
услуги, санаторно-оздоровительные услуги, 
ветеринарные, правового характера, услуги банков, 
услуги в системе образования, услуги торговли и 
общественного питания, социальные услуги, 
предоставляемые гражданам пожилого возраста и 
инвалидам государственными и муниципальными 
учреждениями социального обслуживания, прочие 
услуги населению [«ОК 002-93. Общероссийский 
классификатор услуг населению» [электронный ресурс]. 
Режим доступа: www.consultant.ru (дата обращения 
07.12.16)].  
По принципу 
востребованности 
К такому виду услуг относятся: необходимые услуги 
(бытовые, финансовые, коммунальные), законные 
(услуги, связанные с предоставление земельных 
участков из публичной собственности, регистрацией 
прав на недвижимое имущество и сделок с ним, 
постановкой объектов недвижимости на 
государственный и кадровый учет), реализуемые, 
реальные услуги [Нестеров А.В., 2007, с. 12 ].  
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Продолжение таблицы 2 
По субъектам, 
предоставляющих услуги 
Услуги, предоставляемые органами государственной 
власти (государственные услуги), услуги 
предоставляемые органами местного самоуправления 
(муниципальные услуги), услуги негосударственного 
сектора (предоставляются и оказываются 
коммерческими организациями (индивидуальными 
предпринимателями) или общественными 
организациями [Маланина Е.Н., 2012, с. 36].   
По субъектам, получающим 
услуги 
Услуги, направленные на удовлетворение интересов 
физических лиц, услуги направленные на 
удовлетворение интересов юридических лиц и услуги 
направленные на удовлетворение как физических, так и 
юридических лиц. При этом необходимо выделять 
субъекта, получающего услугу, и субъекта, 
потребляющего благо в результате получения услуги 
[Морозова Е.В., 2009, с. 10 ].  
По типу: материальные и 
нематериальные 
К материальным относят услуги, требующие 
материальных ресурсов (сырье, запчасти, продукты 
ежедневного спроса), которые позже люди используют, 
потребляют, изнашивают. Нематериальные услуги 
задействуют неосязаемые, духовные компоненты 
человеческой активности – знания, математический 
аппарат и статистику, художественные образы, духовные 
ценности [Аванесова Г.А., 2005, с. 56].  
По легитимности Законные, теневые [Король А.Н., 2014, с. 1324].  
По характеру потребления Услуги для общества, услуги индивидуального 
потребления, смешанные услуги (смешанного 
потребления) [Назаров М.Г., 2000, с. 320].  
По направленности 
деятельности на объект и их 
осязаемости  
Действия осязаемые, направленные на тело человека; 
действия осязаемые, направленные на товары и 
различные физические объекты; действия неосязаемые, 
направленные на человеческое сознание; действия 
неосязаемые, затрагивающие незримые активы [ Бабина 
И. [Электронный ресурс]. Режим доступа: fb.ru (дата 
обращения 07.12.16)]. 
 
Таким образом, классификация услуг ясно отражает неоднородность 
данной сферы и позволяет улучшить понимание изучаемого явления, 
выделив отличительные черты каждого вида услуг, определить специфику 
методов управления организацией и специфику применения маркетинга. 
Разнообразные подходы к сегментации услуг могут оказаться полезными при 
позиционировании услуг на рынке и побудить к поиску новых видов услуг, 
на рынке не представленных. 
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При всем многообразии существующих в современном мире услуг 
можно обозначить некоторые признаки. Ф. Котлер в книге «Основы 
маркетинга» выделяет четыре признака, которые необходимо учитывать при 
разработке маркетинговых программ. Это неосязаемость, неотделимость, 
непостоянство, несохраняемость. Данные признаки актуальны и по сей день, 
и являются основополагающими в маркетинге услуг [Котлер Ф., 2007,  
с. 577]. Г.Б.  Мунин выделяет пятый признак услуги: отсутствие 
собственности [Мунин Г.Б, 2009, с. 12]. Чтобы подробно разобраться в 
проблеме, а также использовать данные признаки для анализа коммерческой 
организации, рассмотрим и проанализируем каждый признак отдельно.  
1. Неосязаемость. Услуги неосязаемы. Их невозможно увидеть, 
попробовать на вкус, услышать или понюхать до момента приобретения. 
Покупатель вынужден просто верить продавцу на слово. Для укрепления 
доверия к себе со стороны клиентов поставщик услуг может принять ряд 
конкретных мер. Во-первых, он может повысить осязаемость своего товара. 
Во-вторых, он может не просто описать свою услугу, а заострить внимание 
на связанных с нею выгодах. В-третьих, для повышения степени доверия 
поставщик может придумать для своей услуги марочное название. В-
четвертых, для создания атмосферы доверия поставщик может привлечь к 
пропаганде своей услуги какую-либо знаменитость [Котлер Ф., 2007, с. 579]. 
2. Неотделимость — одна из основных характеристик услуги, 
означающая, что услуга производится и потребляется одновременно и 
неотделима от ее поставщика, будь то человек или оборудование. Если 
услугу предоставляет человек, то он становится ее элементом. В силу того, 
что в процессе обслуживания обязательно присутствие потребителя услуги, 
еще одним специфическим аспектом маркетинга услуг является 
взаимодействие поставщика и потребителя услуги. Это означает, что 
результат процесса обслуживания зависит как от поставщика, так и от 
потребителя. Еще одной особенностью неотделимости услуг является 
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присутствие и участие в их предоставлении других потребителей [Нестеров 
А.В., 2007, с. 20].  
3. Непостоянство. Одной из основных характеристик услуг является то, 
что ее качество может сильно изменяться в зависимости от того, кто, когда и 
как ее предоставляет. Большая часть услуг выполняется людьми, поэтому 
покупатель и человек, оказывающий услуги, вынуждены взаимодействовать. 
Полученный результат зависит от их общих действий и от восприятия 
покупателя.  
Даже если один и тот же человек оказывает услугу нескольким 
покупателям абсолютно одним и тем же способом, у разных покупателей 
может быть разное восприятие того, что они получили. Они будут 
испытывать разные чувства по поводу удовлетворения своей потребности. 
С другой стороны, человек, оказывая одну и ту же услугу, может 
варьировать свои действия при каждом отдельном ее исполнении. Большую 
роль при этом играет физическое и психологическое состояние, которые не 
могут быть одинаковыми каждый день. 
Важнейшую роль в изменчивости услуги играет сам клиент. Каждый 
потребитель является единственным в своем роде, и каждая услуга в большей 
или меньшей степени отражает нюансы требований и желаний потребителей. 
Это делает невозможным массовое производство очень многих видов услуг. 
Важным следствием непостоянства качества предоставления услуги и 
различия в восприятии покупателей является то, что большая часть услуг не 
поддается попыткам стандартизации, ведь каждый клиент отличается в своих 
желаниях, как до предоставления услуги, так и во время ее. Во многих 
случаях порядок предоставления услуг определяет тот, кто ее выполняет. 
Человек, оказывающий индивидуальные услуги, должен при этом 
ориентироваться на потребности и желания клиента. Непостоянство качества 
оказания услуг осложняет осуществление контроля и гарантий качества, а 
также создает проблему нормирования производительности труда 
[Короткова А.Л., 2012, с. 132].  
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4. Недолговечность. Одной из основных характеристик услуг является 
то, что ее нельзя хранить. Недолговечность услуги означает, что услугу 
нельзя хранить с целью последующей продажи или использования. 
Недолговечность услуг не представляет особых проблем, если спрос на нее 
довольно устойчивый. Однако, если спрос подвержен различным 
колебаниям, организации сферы услуг часто сталкиваются с проблемами 
необходимо для постоянного в течение всего дня пассажиропотока. 
Организации сферы услуг могут использовать несколько стратегий 
устранения несоответствий между спросом и предложением. Со стороны 
спроса, дифференцированное ценообразование - назначение различных цен в 
разное время - поможет сместить некоторую долю спроса с пиковых 
периодов на периоды меньшей загрузки [Воронкова О.В., 2011, с. 14].   
5. Отсутствие собственности. Услуги не могут стать собственностью. 
Потребитель услуги часто имеет к ней доступ течение ограниченного 
промежутка времени [Мунин Г.Б., 2009, с. 12].   
Любой из признаков может играть роль стимулятора спроса в периоды, 
когда технологические мощности сервисной организации простаивают и, 
напротив, являться его тормозом во время пиковых нагрузок. Цена, как 
правило, является первым из этих элементов, позволяющих уравновесить 
спрос и предложение в загруженные периоды. Знание данных особенностей 
маркетинга услуг позволяет выработать соответствующую политику в 
области маркетинга для продвижения услуги и борьбы с конкурентами. 
В современном мире, никакие услуги не обходится без продвижения. 
По этой причине, данный аспект рассмотрим подробнее. 
С точки зрения маркетингового подхода, продвижение (англ. 
promotion) – использование разнообразных методов маркетинговых 
коммуникаций позволяющий успешно выводить товар на рынок, 
стимулировать продажи и создавать лояльных к компании (марке) 
покупателей [Панкрухин А.П., 2008, с. 96]. 
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Продвижение – все элементы, благодаря которым фирма может 
представить свою позицию клиентам целевого рынка, включает в себя 
платную рекламу, непосредственно продажу и косвенную рекламу: 
продвижение – часть маркетинг - микса [Денисон Д., 1996, с. 58]. 
О.Г. Филатова выделяет PR продвижение и определяет его как 
«процесс планирования, исполнения и оценки программ, способствующих 
удовлетворению различных групп общественности через передачу 
достоверной информации и создание благоприятного имиджа организации 
(проекта); идентификации ее продуктов с потребностями, желаниями и 
интересами потребителей» [Филатова О.Г., 2012, с. 11]. 
Следовательно, по результатам анализа дефиниций, можно сделать 
вывод, что продвижение содержит в себе: процесс планирования, исполнения 
и оценки программ, который включает в себя платную рекламу, 
непосредственно продажу и косвенную рекламу, направленный на создание 
благоприятного имиджа организации (проекта). 
Целью продвижения является формирование системы коммуникаций 
социального субъекта с его общественностью, обеспечивающей 
оптимизацию социальных взаимодействий со значимыми для него 
сегментами среды. В результате происходит оптимизация коммуникативной 
среды компании, улучшение общественного мнения о нем [Калякина И.М. 
Управление общественными отношениями. Режим доступа: www.studfiles.ru 
(дата обращения 23.04.2017)]. 
Неотъемлемой частью продвижения услуг является подбор правильных 
инструментов и каналов. Для начала обратим внимание на инструменты. 
Первый инструмент – прямая реклама. С ее помощью можно строить отчасти 
точные прогнозы. Реклама должна пробудить доверие клиентов к 
поставщику услуг и создать эффект осязаемости будущего времени, когда 
потребитель эту услугу уже получит. Рекламные специалисты разработали 
ряд приемов, повышающих осязаемость услуг и укрепляющих доверие 
клиентов. Один из таких приемов – построение рекламы по принципу «так 
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было, а так стало». Эффективным приемом для услуг, требующих 
нескольких визитов покупателя к продавцу, является упоминание в рекламе о 
том, что первый визит, первый сеанс лечения бесплатен. Этот рекламный 
прием не только укрепляет доверие клиентов, но и позволяет продавцу 
услуги во время первого визита добиться их симпатии. Масштабы усиления 
рекламной кампании зависят от количества клиентов, получивших услуги 
низкого качества, и от возможного числа потенциальных клиентов, которые 
узнали об этом. 
Второй инструмент – связи с общественностью (publiс relations). Это 
неотъемлемая часть эффективного управления любой организационной 
формой [Блэк С, 1990, с. 11]. PR требует более тонкого подхода, чем прямая 
реклама. Как правило, в корпорациях работа такого рода ведется 
профессионалами на регулярной основе. Связи с общественностью включает 
связь с прессой, распространение информации о деятельности компании, 
лоббистскую деятельность в законодательных и правительственных органах 
с целью принятия или отмены определенных решений, разъяснительную 
работу относительно положения компании, ее продуктов, социальной роли. 
Третий инструмент – стимулирование сбыта. В отличие от рекламы 
данный инструмент включает в себя: поощрения потребителей 
(распространение образцов, купонов, предложения компенсации, снижение 
цен, премии, призы, бесплатные пробы, демонстрации в местах покупки), 
поощрения различных продавцов (снижением цен, рекламные и 
демонстрационные скидки, беспошлинные товары), поощрения деловых 
партнеров и торговых агентов (коммерческие выставки и съезды, 
соревнования коммерческих представителей и специальная реклама). 
При разработке и планировании стратегии продвижения 
применительно к услугам опытные маркетологи рекомендуют использовать 
восемь главных принципов: 
1. Стратегия продвижения должна базироваться на особенностях 
поведения потребителей услуг. 
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2. Необходимо более точно определять целевую аудиторию для 
рекламных сообщений. 
3. При планировании стратегии продвижения нужно включать 
персонал своей фирмы во вторичную целевую аудиторию. Услуги, как 
правило, оказываются контактным персоналом. 
4. Следует подчеркивать интерактивное взаимодействие персонала и 
потребителя. Услуга как товар, по существу, есть взаимодействие персонала 
и клиента, ведущее к определенному результату. 
5. Необходимо влиять на мнение потребителей относительно того, что 
оказание услуг в фирме имеет стабильный характер, независимо от времени и 
места. 
6. Рекомендуется подчеркивать преимущества процесса обслуживания, 
материальной среды и персонала, по сравнению с конкурентами. Они 
образуют уникальность и отличительность предлагаемой рынку услуги. 
Данную задачу можно решить с помощью продуманного позиционирования 
услуги или фирмы в глазах потребителя. 
7. Если акцент сделан на качестве, то необходимо подчеркивать 
критерии качества своей услуги: материальные элементы, надежность, 
убежденность, сочувствие и отзывчивость. 
8. Не стоит завышать свои рекламные обещания, в значительной мере 
формирующие потребительские ожидания. Их не подтверждение приводит к 
неудовлетворенности и недоверию потребителя [Специфика комплекса 
маркетинга и маркетинговых услуг. Режим доступа: www.liveinternet.ru. (дата 
обращения 23.04.2017)]. 
 Для продвижения услуг коммерческая организация может 
использовать один вид или сочетание основных видов продвижения: 
рекламу, стимулирование сбыта, связи с общественностью. Продвижение 
помогает коммерческой организации наладить коммуникации с отдельными 
потребителями или их группами, увеличить объемы продаж своих услуг, 
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привлечь новых клиентов, содействовать еще большему укреплению на 
рынке используя все многообразие существующих методов продаж. 
 
1.2. Организация рекламной кампании в сети интернет 
и оценка ее эффективности 
 
Сегодня интернет является неотъемлемой частью повседневной жизни 
людей. По причине того, что XXI век — это время новых технологий, 
коммуникации, всеобщей интеграции и развития Интернета, на первый план 
в определении каналов данного сопровождение выходит Интернет. Ведь 
наши дни, более 2,3 млрд. человек не представляют себе жизни без мировой 
сети. То есть, Интернет обеспечивает коммуникацию между миллионами 
людей, позволяет информировать их по одному каналу, поэтому возникли 
новые способы и сферы для применения PR-технологий с целью влияния на 
общественность. 
За короткий период времени, Интернет позволяет обеспечить доступ к 
огромному потоку информации. Пользователи могут получать необходимые 
данные и  мгновенную связь.  
На просторах Интернета каждый предприниматель может предложить 
свои услуги и продукции. В отличие от рекламы в СМИ интернет реклама 
обладает гибкостью, узконаправленностью, ненавязчивостью, позволяет 
получить мгновенную обратную связь от клиентов. Таким образом, реклама 
позволяет, с одной стороны, достичь целей, которых нельзя достичь другими 
средствами, и, с другой стороны, охватить дополнительную аудиторию, 
которая может остаться в стороне при использовании других методов 
рекламы.  
Интернет – это способ представления информации, значительно 
отличающийся от традиционных средств массовой информации 
интерактивной природой, высокой гибкостью и масштабностью. Также 
Интернет – это глобальный виртуальный электронный рынок, не имеющий 
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каких-либо территориальных или временных ограничений, позволяющий 
производить интерактивную покупку товаров и значительно изменяющий 
возможности фирм в продвижении товара и место дистрибьюторов в этом 
процессе. 
Под термином «Интернет» в настоящее время понимают:  
 глобальную компьютерную сеть, многоуровневую 
коммуникационную модель осуществления интерактивных сетевых процедур 
с использованием диалоговых информационных мультимедийных средств;  
 компьютерную информационную среду коммуникативного 
взаимодействия физических и юридических лиц;  
 современную разновидность СМИ;  
 рыночную среду, электронную сферу совершения обмена, купли-
продажи и рекламы товаров и услуг с использованием мультимедийных 
ресурсов (видео-, аудио-, графики и т.д.);  
 средство общения людей [Каптюхин Р.В., 2009, с. 168]. 
Использование Интернет в качестве одного из элементов системы 
маркетинга может оказать значительное влияние на положительный имидж 
фирмы и на осведомленность потребителя о товарах и услугах.  
Как организовать рекламную кампанию в интернете?  
В своем учебнике Ф.Г. Панкратов, Ю.К. Баженов и В.Г. Шахурин 
рассматривают понятие рекламная кампания как систему взаимосвязанных 
рекламных мероприятий, охватывающих определенный период времени и 
предусматривающих комплекс применения рекламных средств для 
достижения рекламодателем конкретной маркетинговой цели [Панкратов 
Ф.Г., 2015, с. 210] 
Г. Петрова в статье «Рекламная кампания – это… Разработка 
рекламной кампании» рассматривает рекламную кампанию, как 
совокупность мероприятий различного рода по предоставлению 
общественным массам определенной информации, которая должна сугубо 
положительно сказаться на дальнейшей деятельности организации как в 
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достаточно краткосрочной, так и в долгосрочной перспективе [Петрова Г.В., 
Рекламная кампания – это… Разработка рекламной кампании. Режим 
доступа: fb.ru (дата обращения 25.04.17)].   
А.Н. Мудров трактует понятие рекламная кампания, как основной 
инструмент реализации фирмой своей рекламной стратегии, один из 
инструментов тактического планирования рекламной деятельности [Мудров 
А.Н., 2008, с. 43].  
Ф. Котлер дает определения рекламной кампании с маркетинговой 
точки зрения. Рекламная кампания —  серия системно организованных 
рекламных мероприятий, специфика которых определяется маркетинговой 
программой рекламодателя и особенностями целевого сегмента рынка 
[Котлер Ф., 2007, с 20].  
На основе изученных источников, можно сделать вывод, что рекламная 
кампания – это совокупность организованных рекламных мероприятий, 
охватывающих определенный период времени, по предоставлению массам 
определенной информации для достижения целей рекламодателя.  
В профессиональной среде чаще всего используется следующая 
типология рекламных кампаний: с точки зрения содержания рекламного 
сообщения и его целей:  
 Имиджевая рекламная кампания (направлена на создание или 
укрепление положительного имиджа кампании или товара). 
 Продуктовая рекламная кампания (направлена на продвижение 
конкретного товара или услуги, презентацию его УТП и конкурентного 
преимущества).  
 Торговая рекламная кампания (направлена на повышение уровня 
продаж в текущее время, привлекает потребителей к конкретному продавцу, 
а не товару) 
Также необходимо отметить типы рекламных кампаний:  
1. По интенсивности воздействия:  
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 равномерные (мероприятия планируются через равные 
промежутки времени, например, раз в неделю в определенный день);  
 нарастающие (строится по принципу усиления воздействия на 
аудиторию); 
 нисходящие (интенсивность снижается).  
2. По периодичности:  
 залповая (начало высокоинтенсивное, подача рекламы 
значительная, далее следует период полного отсутствия рекламы);  
 непрерывная (рекламные сообщения равномерно распределяются 
по всему периоду проведения рекламной кампании);  
 импульсивная (непрерывная рекламная кампания дополняется 
залповой, интенсивной рекламой).  
3. По продолжительности:  
 краткосрочные (полный цикл кампании до 1 месяца);  
 среднесрочные (от 1 до 3 месяцев);  
 долгосрочные (от 3 месяцев до 1 года);  
 сверхдолгосрочные (свыше 1 года);  
 стратегические (свыше 5 лет).  
4. По отношению к объекту рекламирования:  
 кампании, планируемые относительно уже существующего 
товара;  
 кампании, планируемые, когда товар находится на стадии 
разработки [Бернандская Ю.С., 2005, с. 54].  
Далее рассмотрим основные этапы рекламной кампании. М.А. 
Николаева выделяет 10 этапов планирования рекламной кампании. 
1. Анализ ситуации на рынке (ситуационный или маркетинговый 
анализ) необходим для изучения положения конкурентов, их продвижения, 
выделения сильных и слабых сторон продукта (SWOT), определения 
конкурентного преимущества, спроса в данном сегменте, описание целевой 
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аудитории, модели поведения потребителя, определения наиболее 
эффективных средств продвижения и т.д.  
2. Определение целей рекламы. Постановка целей, включает в 
определение: временных рамок, коммуникативных целей, маркетинговых 
целей, целевого рынка, приблизительного бюджета рекламной кампании. 
При определении целей рекламной кампании рекомендуем пользовать 
формулой SMART. Цели должны быть конкретными (specific), измеримыми 
(Measurable), достижимыми (Achievable), актуальными (Relevant), 
ограниченными по времени (Time-bound). 
3. Определение целевой аудитории. Перед началом рекламной 
кампании нужно тщательно изучить целевую аудиторию, т.е. потенциальных 
потребителей товара или услуги, и дать собирательное описание по 
следующим критериям – возраст, пол, доход, уровень потребления, 
географическое место проживания, уклад жизни, культура и субкультура и 
др. 
4. Разработка творческой стратегии рекламной кампании включает 
соотношение целевой аудитории с выбранными каналами коммуникации, 
разработку креативного бюджета, определение наиболее существенных для 
потребителя качеств товаров и услуг, формулировку уникального торгового 
предложения и определение концепции позиционирования, разработку 
комплекса мероприятий по стимулированию сбыта.  
5. Разработка и дизайн-проектирование рекламных продуктов: 
составление рекламных текстов, написание сценариев, подбор визуальных 
образов и т.п.  
6. Определение бюджета рекламной кампании: составление сметы 
расходов на рекламу и контроль за ее выполнением. Необходимо отметить, 
что формулировка рекламного бюджета производится с учетом множества 
фактов: от стадии жизненного цикла товара до объема продаж и 
конкурентоспособности организации.  
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7. Выбор средств распространения рекламы: основного канала, формы 
рекламных сообщений, времени подачи рекламы, периодичности подачи 
рекламы, цикличности рекламы, рекламных территорий. При выборе средств 
распространения рекламы важно учитывать факторы, влияющие на выбор 
каналов коммуникации. И разработка медиа-плана. 
8. Производство рекламных продуктов.  
9. Реализация рекламной кампании.  
10. Подведение итогов рекламной кампании и оценка ее эффективности 
(коммуникативной, экономической, медийной) [Николаева М.А., 2017, с. 33]. 
Рекламная кампания в интернете является основным компонентом 
компьютеризованной рекламы, включающей в себя помимо интернет- 
рекламы компьютерные базы данных, использование компьютерной техники 
для производства рекламных обращений, презентаций и т.д.  
По данным Комиссии экспертов Ассоциации Коммуникационных 
Агентств России всего в 2016 году суммарный объем рекламы составил 238.0 
– 250.0 млрд. руб. Из этого доля интернет-рекламы составляет 1/3. Всего на 
нее было затрачено 83.0 – 96.0 млрд. руб. По своим затратам на рекламу 
интернет уступает только телевидению на который затрачено 102.4 – 102.9 
млрд. руб [Объемы рынка. Объем рекламы в средствах ее распространения в 
январе-сентябре 2016 года. Режим доступа: www.akarussia.ru (дата 
обращения: 25.04.17)]. 
Достоинства рекламной кампании в интернете: определяется 
следующим: Интернет обеспечивает возможность быстрого и дешевого (по 
сравнению с традиционными методами) выхода на международный рынок 
без открытия представительства или магазина в каждой стране. Позволяет 
таргетировать рекламу. Это значит сегментировать на определенную 
целевую аудиторию (по полу, возрасту, интересам) и выявлять 
потенциальных клиентов, в то время как, традиционная реклама охватывает 
всех. В отличие от оффлайн-рекламы, позволяет быстро получать обратную 
связь от посетителей.  
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Изучив работы: Д. Мориловой, Н. Семеновой, А.В. Юрасова, порталы 
Advertisingpropel.ru и sostav.ru и выделили следующие виды интернет-
рекламы:  
 баннерная реклама (медийная); 
 контекстная реклама; 
 SMM; 
 email рассылка; 
 поисковая реклама; 
 вирусная реклама; 
 другие способы рекламы в интернет [Виды рекламы в интернет 
[Электронный ресурс]. Режим доступа: propel.ru (дата обращения: 08.12.16)].  
Медийная интернет-реклама (баннерная реклама). Размещение 
графической и текстовой рекламы на сайте, который представляет собой 
рекламную платформу. Медийная реклама по многим показателям сравнима 
с рекламными материалами в печатных СМИ. Присутствие у баннера 
гиперссылки плюс возможность анимировать картинку существенно 
увеличивают результаты медийной рекламы [Виды интернет рекламы и 
продвижения. Режим доступа: sitemix.su (дата обращения: 08.12.16)].  
Контекстная реклама предлагает рекламодателям, например, 
контекстную рекламу на веб сайтах, оптимизированную для просмотра с 
мобильных телефонов, или контекстную видео рекламу (объявления, 
встроенные видеоролики). Контекстная реклама показывается только тем 
пользователям, которые интересуются рекламируемыми  товарами или 
услугами, представленными на сайтах рекламодателей, т.е. этот вид 
продвижения товаров и услуг является наиболее эффективным средством 
привлечения потенциальных потребителей. Контекстная реклама 
представляет собой небольшой по размеру блок текстовой информации, 
встраиваемый в интернет-страницу. Самая главная ее особенность в том, что 
контекстная реклама тематическая, т.е. обязательно соответствует тематике 
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посещаемых пользователем страниц. Точный таргетинг, для которого 
используется не только усредненный портрет аудитории, но и данные об 
интересах и потребностях каждого конкретного пользователя (определяемые, 
например, его активностью, переходом по тем или иным ссылкам, 
маршрутами навигации по сайту и т.д.), позволяет доставлять рекламное 
сообщение именно тому потенциальному потребителю, которому оно с 
высокой долей вероятности может быть интересно. В свою очередь, 
рекламодатель, отслеживая статистику активности аудитории относительно 
своих сообщений, может в режиме реального времени корректировать 
параметры кампании, с тем, чтобы сделать ее более эффективной.  
Согласно данным аналитиков Havas Media на портале sostav.ru, 
геолокационные сервисы используют почти 20% населения мира, а их доход, 
получаемый от потребителей и рекламодателей, как ожидается, составит до 
10 млрд. долларов к 2016 году. Согласно данным экспертов, 10% россиян 
получают большинство своих мобильных рекламных сообщений, пользуясь 
геолокационными сервисами. В США этот показатель находится на том же 
уровне в 10%, в Италии – 9%, в Великобритании – 6%. Геоконтекстный 
маркетинг – таргетирование рекламы на определенное место (география), 
время и на определенное состояние аудитории. Под это понятие попадают 
все рекламные механики, которые позволяют доставить человеку сообщение 
там, где оно будет для него релевантным, а именно: пребывание недалеко от 
рекламируемого магазина, нахождение в магазине (в случае рекламы товара), 
пребывание в месте с низким уровнем рекламного шума или же там, где 
человек ничем не занят и открыт новой информации (например, ждет автобус 
на остановке). При этом контент, как правило, также адаптируется под 
контекст местонахождения.  
Геоконтекстная реклама не просто информирует, но старается вовлечь 
человека в интерактивное общение (например, интерактивные панели на 
остановках, на которых можно поиграть в игры), используются новые 
современные технологии. Среди основных технологий, использующихся в 
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геоконтекстном маркетинге, есть уже ставшие классическими стандарты 
(Bluetooth, GPS,WIFI) [Ю. Николаева. Геоконтекстный маркетинг. Режим 
доступа: sostav.ru (дата обращения: 25.04.17)]. 
SMM (Social Media Marketing) – продвижение в социальных сетях. 
Социальные сети активно используются для добычи самой разной 
информации о людях или организациях, а рекламные технологии являются 
основным источником прибыли социальных сетей. Сейчас активно вводятся 
поведенческие технологии, которые показывают рекламу пользователю не 
только на основе информации из его профиля, но и на основе его поведения. 
В целом сети имеют огромное количество информации о пользователях, они, 
можно сказать, отслеживают его жизнь. Это позволяет им показывать 
рекламу максимально таргетировано и иметь высокий уровень конверсии 
посетителей в покупателей. К этим возможностям еще добавляется огромная 
база пользователей, которая к тому же очень быстро растет, что делает 
социальные сети очень привлекательными рекламными площадками 
[Морилов Д. Как социальные сети влияют на реальную жизнь людей и 
основные проблемы развития сетей. Режим доступа: www.seonews.ru (дата 
обращения: 08.12.16)]. 
Все крупнейшие бренды уже выстроились в очередь и массово скупают 
рекламные места. Можно с уверенностью сказать, что профиль пользователя 
(им же добровольно предоставленная информация о себе) и его поведение в 
социальной сети (недобровольно предоставленная информация) являются 
бесценным источником информации для маркетологов и очень 
перспективным источником для прибыли. Уже сейчас многие социальные 
сети предоставляют возможность поведенческой рекламы, и данные 
технологии стремительно развиваются. Начиная от простого разделения по 
полу (как, например, у Facebook) и заканчивая сложными системами 
слежения и анализа действий пользователя, на основе которых ему и будет 
показана реклама [Семенов Н. Все о социальных сетях. Перспективы 
развития. Режим доступа: el-business.ucoz.ru (дата обращения: 09.12.2016)]. 
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Сегодня во многих сетях таких как Вконтакте, Одноклассники, 
Facebook,Instagram уже можно таргетировать свою рекламу по следующим 
параметрам: страна, город, район, улица, пол, возраст, семейное положение, 
образование, должность, интересы и т.д. Кроме этого есть и поведенческие 
технологии: время показа, количество показов, показы после определенных 
действий и т.д. Эти инструменты позволяют довольно точно попасть в 
целевую аудиторию, выбрать её из огромной массы, при этом, не имея 
огромных рекламных бюджетов. Такая реклама стала доступна всем: от 
частного лица до огромной корпорации [Cеменов Н. Технологическое 
развитие социальных сетей. Режим доступа: el-business.ucoz.ru (дата 
обращения: 09.12.2016)]. 
 Директ мейл (почтовая рассылка) – организация адресной почтовой 
рассылки, позволяющей решать множество задач, основные из которых – 
знакомство потенциальных потребителей и клиентов с брендом, сообщение 
информации о появлении нового товара или услуги, привлечение и 
удержание клиентов. 
В зависимости от целей рекламной кампании вы можете выбрать для 
отправки следующие носители: 
 каталоги и буклеты; 
 сувенирную продукцию; 
 книги и журналы, а также аудио и видео материалы; 
 ваше коммерческое предложение; 
 наборы образцов продукции. 
 Все зависит от текущего бюджета рекламы. Самый простой вариант – 
составление письма с целью быстро увеличить продажи и уже на следующий 
день получить много заказов. Но это далеко не единственная цель директ 
мейла. Можно успешно разработать целую стратегию использования 
рассылок в течение года [Агентство почтовых рассылок «Пост лайт». Режим 
доступа: postlite.ru (дата обращения: 24.04.2017)]. 
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Поисковая интернет-реклама основана на том простом факте, что 
современный человек очень часто прибегает к помощи поисковых систем 
интернета в поиске не только информации, но и необходимых ему товаров и 
услуг, в случае необходимости прибавляя к названию искомого товара (или 
услуги) название своего города или региона. А спрос рождает предложение 
не только в сфере товаров и услуг, но и в рекламной сфере.  
Сегодня множество фирм специализируется на создании и продвижении 
сайтов, в которых привлечь внимание потенциальных покупателей, 
попадающих на эти сайты, благодаря запросам, введенным в поисковые 
системы, позволяет именно поисковая интернет реклама. 
Вирусная реклама (WOMM). Под WOMM понимают целый набор 
методов, включая запуск слухов, раскрутку в блогах, «вирусные» кампании и 
т.п. Одно из главных преимуществ этого канала в том, что он основан на 
изустной и неформальной передаче информации от одного потребителя к 
другому, а значит, является практически бесплатным. Единственное, во что 
придется вложить средства – в создание и запуск качественного «слуха». Для 
этого, как правило, WOMM – кампаний таргетируют ключевых людей, 
имеющих авторитет и большое количество личных связей.  
Положительный эффект от таких кампаний считается весьма ценным среди 
маркетологов. Проблема, однако, в том, что спрогнозировать эффективность 
коммуникации, запущенной через «сарафанное радио», крайне сложно. Равно 
как и гарантировать, что та или иная кампания сработает. Существует, тем не 
менее, математические модели, определяющие условия при которых высока 
вероятность успеха той или иной WOMM- кампаний.  
С расцветом веб сервиса и социальных сетей вирусный маркетинг 
становится все более и более влиятельным и эффективным методом. 
Появляются новые технологии таргетинга, основанные не только на 
анкетных социально-демографических данных о пользователях, но и на их 
поведении и т.д.  Вирусная реклама – часть вирусного маркетинга, особый 
вид оригинальной по форме или содержанию рекламы, распространяемый 
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самими потребителями. Передаваемая информация при этом воспринимается 
получателями не как рекламное сообщение, а как развлекательный материал 
[Вирусная реклама. Режим доступа: propel.ru (дата обращения: 09.12.2016)]. 
Благодаря многообразию видов интернет рекламы, таких как: 
медийная, контекстная, геоконтекстная, поисковая, вирусная,   
рекламодатель может выбрать такой способ заявить о себе, который бы 
отражал сущность товаров и услуг. Также он может сочетать различные виды 
интернет рекламы в разных долях в зависимости от поставленных задач и 
финансовой целесообразности. Оперативность, интерактивность и 
динамичность поможет охватить рекламодателю как можно больше 
потенциальных покупателей. 
Благодаря эффективной интернет рекламе, клиент может получить 
достаточный возврат денежных средств. Эффективность рекламной 
кампании всегда можно повысить. Это достигается двумя способами: сделать 
изменения в рекламе, либо сэкономить, отключив наименее влиятельные 
источники рекламы. Для этого необходимо замерять показатели 
эффективности рекламы.  
На основании изученных работа Д.В. Дейнекина и А.В. Юрасова была 
составлена таблица показателей эффективности рекламной кампании в сети 
Интернет (таблица 3). 
 Таблица 3 
Показатели эффективности рекламной кампании в сети Интернет  
Коммуникативные показатели Экономические показатели 
 Число показов 
 Число уникальных показов 
 Частота показов 
 Пересечение аудиторий 
 Число кликов 
 Число уникальных кликов 
 Замеченность 
 Запоминаемость 
 Узнаваемость 
 Число уникальных пользователей 
 Число посещений  
 Стоимость размещения рекламы 
 Число действий  
 Число клиентов  
 Число заказов  
 Число продаж  
 Объем продаж  
 CPM (цена за тысячу показов)  
 CPUI (цена за уникальный показ)  
 CPC (цена за клик)  
 CPUU (стоимость рекламного 
контакта с уникальным 
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 Число новых пользователей  
 Географическое распределение 
пользователей Число просмотров 
страниц  
 Число действий  
 Пути по сайту  
 CTR (отношение числа кликов к 
общему числу показов данного 
объявления.) 
 Частота клика  
 Частота посещения  
 Глубина просмотра  
 Длина посещения 
пользователем)  
 CPV (удельная стоимость одного 
посетителя сайта рекламодателя)  
 CPA (цена за действие)  
 CPO (цена на совершение покупки 
посредством рекламы)  
 CPS (цена за совершение покупки с 
учетом ее стоимости, иногда 
рассчитывается как процент от 
продаж)  
 Частота заказа  
 Средняя сумма покупки  
 Среднее число продаж на каждого 
клиента 
 
А.В. Юрасов показатели эффективности рекламы в интернете 
выделяет [Юрасов А.В., 2003, с 32]. 
 СРМ — условное обозначение метода ценообразования в 
рекламе, при котором ее цена вычисляется относительно тысячи показов 
рекламного носителя.  
Формула вычисления: 
                                          СPM=1000*CTR*Nclick                                                (1) 
*в приведенной формуле цена клика Nclick — цена получаемая площадкой 
за клик по объявлению, отличная от CPC. 
 СРС — показатель, измеряемый как отношение затрат на рекламу 
к тысяче кликов — щелчков мышью на рекламном обращении.  
Формула вычисления:  
                    CPC = стоимость размещения рекламы / Nclick                         (2) 
 CTR — (синоним — кликабельность, от англ. click-throughrate — 
показатель кликабельности) CTR определяется как отношение числа кликов 
на баннер к числу показов, измеряется в процентах. 
Формула вычисления:  
                            CTR = Nclick  / Nview показов * 100                           (3) 
 CPV — показатель эффективности интернет-рекламы, 
измеряемый как отношение затрат на рекламу к числу привлеченных 
Продолжение таблицы 3 
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посетителей. Отличие CPV от СРС заключается в том, что число щелчков на 
рекламном баннере, зафиксированное сервером, на котором эта реклама 
размещена, обычно отличается от реального числа пользователей, 
посетивших рекламируемый сайт, поскольку часть посетителей может 
“потеряться” по пути на этот сайт из-за сбоев связи или принудительной 
остановки загрузки веб-страницы. 
Формула вычисления:  
                           CPV=стоимость размещения рекламы/ N1             (4) 
Где N1 — число посещений.  
 СРА — показатель, измеряемый как отношение затрат на рекламу 
к числу интересующих рекламодателя действий, совершенных 
привлеченными рекламой посетителями.  
Формула вычисления:  
                        CPA = сумма расходов на рекламу / N2                  (5) 
Где N2 — количество целевых действий.  
 СРВ — показатель эффективности интернет-рекламы, 
измеряемый как отношение затрат на рекламу к числу привлеченных 
рекламой покупателей — посетителей, выбравших товар и оформивших 
заявку или заказ.  
Формула вычисления: 
                      CPA = сумма расходов на рекламу / N3                    (6) 
Где N3 — количество привлеченных посетителей 
 CPS — показатель эффективности интернет-рекламы, 
измеряемый как отношение затрат на рекламу к числу осуществленных 
привлеченными клиентами покупок.  
Формула вычисления:  
                     CPS = сумма расходов на рекламу / N4                      (7) 
Где N4 — число покупок.  
 СРЕ — показатель, измеряемый как отношение затрат на рекламу 
к числу фактически дошедших до потребителя рекламных обращений. 
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Формула вычисления:  
                    CPE = сумма расходов на рекламу/ N5                        (8) 
Где N5 — число рекламных обращений. 
 CPUU — показатель, измеряемый как отношение затрат на 
рекламу к числу увидевших рекламу уникальных пользователей 
(исключаются повторные рекламные обращения). CPUU отражает стоимость 
рекламного контакта с уникальным пользователем. 
Формула вычисления:  
                   CPUU=сумма расходов на рекламу/Nunic                            (9)                                                                      
Где Nunic — число уникальных пользователей. 
 CPAW — показатель эффективности интернет-рекламы, 
измеряемый как отношение затрат на рекламу к числу пользователей, 
запомнивших рекламное обращение, — удельная стоимость каждого факта 
запоминания пользователем рекламы. 
Формула вычисления:  
CPAW = сумма расходов на рекламу/пользователи, запомнившие рекламное 
обращение                                                                                               (10) 
 Effectivefrequency — параметр, отражающий оптимальное 
значение частоты показов рекламного обращения. Оптимальной считается 
такая частота, при которой рекламное обращение достигает значительной 
доли целевой аудитории веб-ресурса. При этом число воздействий в среднем 
на каждого пользователя считается достаточным для принятия решения о 
том, воспользоваться или нет предлагаемой услугой или товаром (обычно от 
3 до 5 показов). 
Все приведенные выше показатели эффективности исследуют 
поодиночке или сочетают друг с другом - в соответствии с результатами 
анализа воздействуют на ход рекламной кампании интернет-проекта. 
Таким образом, планирование рекламной кампании в сети Интернет 
является трудоемким процессом, имеющий много этапов и аспектов, 
который должен в зависимости от целей и задач должен быть ориентирован 
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на коммуникативный или экономический эффект. Замеряя показатели 
эффективности рекламы в интернете, предприниматель может извлечь 
максимальную прибыль для своей организации.  
 
1.3. Рекламная кампания по продвижению услуг коммерческой 
организации  в социальных сетях 
 
Эффективность рекламы в Интернет на порядки превосходит 
эффективность рекламы на транспорте, в СМИ, стендовой рекламы и т.п. Это 
особенно очевидно для компаний и фирм, предприятий и организаций, не 
заинтересованных в ограничении зоны продвижения услуг населённым 
пунктом их местонахождения. Как известно, Интернет, практически, не 
имеет границ ни в пространстве, ни во времени - это и определяет 
возможность взрывного характера интернет-рекламы. Интернет предлагает 
несколько видов продвижения: баннерная реклама, контекстная реклама, 
Email рассылка, поисковая реклама, вирусная реклама и SMM (продвижение 
в социальных сетях). На последнем хотелось бы остановиться более 
детально, так как именно социальные сети, по данным Media Scoope за март 
2017 г. являются одними из наиболее посещаемыми структурами в Интернет. 
Именно социальные сети обладают рядом преимуществ, которые не дают 
другие виды интернет рекламы: направленность на целевых посетителей, 
дешевизна, общение и взаимодействие с пользователями и др. Более 
подробно рассмотрим все преимущества ниже. 
Социальные сети относительно недавно вошли в жизнь современного 
общества, и, тем не менее, за этот небольшой промежуток времени они 
прочно укрепились здесь. Сегодня социальные сети являются неотъемлемой 
частью повседневной жизни людей. 
Под социальной сетью на качественном уровне понимается социальная 
структура, состоящая из множества агентов (субъектов - индивидуальных 
или коллективных, например, индивидов, семей, групп, организаций) и 
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определенного на нем множества отношений (совокупности связей между 
агентами, например, знакомства, дружбы, сотрудничества, коммуникации) 
[Губанов Д.А., 2010, c. 215]. 
По мнению М. Филь, социальные сети – часть современной 
информационной реальности, которая как любой инструмент коммуникации 
может быть использована в разных целях [Филь М., 2016, с. 6]. 
Для организаций социальные сети представляют уникальные 
возможности контакта с потребителям. Ежедневно миллионы пользователей 
ведут беседы о компаниях, их товарах и услугах, делясь своим мнением и 
впечатлениями. В результате отдельно взятый участник сетевого сообщества 
может испортить (или наоборот) репутацию компании с многомиллионным 
оборотом. 
 Поэтому необходимо затронуть такое понятие, как SMM. 
SMM (англ. Social media marketing) – оптимизация в различных 
социальных сетях, которая представляет собой инструмент привлечения 
пользователей на ресурс, не используя поисковые системы. 
SMM – комплекс мер, нацеленный на увеличение охвата, продаж 
продукта, услуги, идеи среди целевой аудитории в социальных медиа это 
измеримо, прогнозируемо и креативно. Это диалог с аудиторией, который 
ведется здесь и сейчас [Воробьев С. Директор SMM Raport. Что такое SMM? 
Режим доступа: smm-rapport.ru (дата обращения: 30.04.17)]. 
Любой вид рекламы, в том числе и в социальных сетях, имеет свои 
характерные недостатки и преимущества.  
На основании источников, были выделены следующие преимущества: 
1. Направленность на целевых посетителей. Во многих социальных 
сети рекламодатели могут показывать свои объявления строго 
ориентированные на целевую аудиторию. Такая реклама называется ещё 
таргетированной, когда Вы можете назначить пол, возраст, профессию, место 
проживания, семейное положение, увлечения посетителя. Это дает 
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возможность показывать Ваши объявления только тем, кто будет 
заинтересован в рекламируемых Вами товарах и услугах. 
2. Подробный анализ рекламной компании. Во многих социальных 
сетях у Вас есть возможность довольно глубоко анализировать процесс 
проведения рекламной кампании, оценивать эффективность рекламной 
компании по многим параметрам и на основе этого анализа корректировать 
ход своей рекламной компании для достижения лучшего результата. 
3. Большая аудитория. Как Вы знаете, социальные сети каждый 
день посещают миллионы пользователей, что дает огромный потенциал для 
рекламодателя. Ни один инструмент не может дать такого количества 
посетителей на Ваш сайт, партнерский продукт или услугу, как эффективная 
качественная реклама в социальных сетях. Если правильно использовать 
социальные сети и инструменты для рекламы, то в день можно получить 
десятки тысяч посещений и сотни партнерских продаж. Тут, не обойдется без 
специальных знаний и рекламного бюджета. 
4. Дешевизна рекламы в социальных сетях. Несмотря на то, что 
цены на рекламу в социальных сетях неуклонно повышаются, они на сегодня 
остаются наиболее доступными по сравнению с другими рекламными 
каналами [Максеев Б. Качественная реклама в социальных сетях. Режим 
доступа: mygoldpartners.ru (дата обращения: 30.04.17)]. 
5.  Возможность общения. Раскрутка в социальных сетях – это не 
просто получение трафика, это также может быть и общение с людьми по 
интересам, особенно в том случае, если вы подошли к делу самостоятельно и 
творчески. 
6. Взаимодействие с пользователями. Вы можете напрямую 
контактировать с участниками группы, что дает вам возможность 
максимально эффективно реализовать свои коммерческие планы [Елшин А. 
Плюсы и минусы продвижения в социальных сетях. Режим доступа: elshin.ru 
(дата обращения: 30.04.17)]. 
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Продвижение в социальных сетях очень перспективно, но при 
обращении к ним нужно иметь в виду и некоторые меры предосторожности: 
 Не дает мгновенных результатов, для достижения видимого 
результата может потребоваться значительный промежуток времени. 
 Для обеспечения долгосрочного результата необходима постоянная 
работа: обновление информации, публикация новостей, авторских статей, 
постов и т.п. 
 Невозможность точного расчета бюджета рекламной кампании, 
суммарная стоимость зависит от множества внутренних и внешних факторов. 
 Невозможно дать 100% гарантию результата. 
 Меньшая популярность в сравнении с классическим поисковым 
продвижением. Обычно пользователи ищут интересующие их товары и 
услуги с помощью поиска. Если человеку нужен какой-либо товар, он, скорее 
всего, не будет искать группу по продаже велосипедов в социальной сети, а 
введет запрос в поисковике. 
 Возможность сильно испортить репутацию – достаточно всего лишь 
несколько раз ошибиться в комментариях, в выбранных темах поста и т.д. 
 Компании, предоставляющие серьезные услуги, сложно продвигать 
при помощи социальных сетей (пр.: банковские услуги, товары 
промышленного производства, сфера B2B) [Artoxmedia. Маркетинг в 
социальных сетях. Режим доступа: smm.artox-media.ru (дата обращения: 
30.04.17)]. 
Многие недостатки можно свести к минимуму, если знать, как 
эффективно применять инструменты для рекламы и учиться этому. Это 
действительно так. Многие провалы при запуске рекламных кампаний 
происходят именно по причине того, что человек не знает, как правильно 
пользоваться инструментами для рекламы, тестировать рекламные 
объявления и в дальнейшем корректировать их. 
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Далее проанализировали такие источники как: Е.А. Песоцкого и сайт 
компании, которая осуществляет полный цикл услуг для бизнеса «Глобал 
Консалтинг групп»  и выделили особенности рекламы услуг в социальных 
сетях:  
 Публикация в социальных сетях, фотографии «до и после». Как  
писали ранее, услуга — нематериальный товар. Она неосязаема. Ее 
невозможно увидеть, услышать, понюхать или попробовать на вкус до 
приобретения. Покупатель вынужден просто верить продавцу услуги на 
слово. Поэтому реклама должна пробудить доверие клиентов к поставщику 
услуг и создать эффект осязаемости будущего времени, когда потребитель 
эту услугу уже получит. Один из приемов, которые укрепит доверие 
клиентов — построение рекламы по принципу «так было, а так стало».  
 Размещение акции, рекламного поста о том, что первый сеанс, 
визит бесплатен. Этот рекламный прием не только укрепляет доверие 
клиентов, но и позволяет продавцу услуги во время первого визита добиться 
их симпатии.  
 Постоянный мониторинг упоминаний о компании в социальных 
сетях (на своей странице, с помощью специальных сервисов, с помощью 
поиска в соц. сетях). Услуги, в отличие от товаров, непостоянны. 
Непостоянство их качества в зависимости от поставщиков, от времени и 
места оказания, в зависимости от своего физического и психологического 
состояния в данный момент. Мнение покупателя, купившего услугу у данной 
фирмы, может стать как хорошей рекламой, так и чудовищной антирекламой 
[Песоцкий Е.А., 2009 г, с. 384]. 
 «Товар лицом» (то есть услуга). Чем больше покупатель будет 
знать о процессе оказания услуги, исполнителях, особенностях, тем меньше 
будет его страх, вызванный первым отличием услуг от товаров, их 
«неосязаемостью», «эфимерностью». Здесь в ход идет все: тест-драйвы и 
онлайн-консультация, «знакомство» с непосредственными исполнителями, 
отзывы в реальном времени на вашей странице и многое другое. 
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 Создать своей компании имидж эксперта рынка, а также 
«познакомиться поближе» со своими потенциальными клиентами. Сюда 
входит публикация кейсов и историй успеха, «знакомство» с сотрудниками, 
«экскурсия» по офису, общение с подписчиками и другие инструменты 
[Глобал Консалтинг групп. Режим доступа: www.global-cg.ru (дата 
обращения: 30.04.17)]. 
Таким образом, товары и услуги отличаются в своей подаче в 
социальных сетях. Продвижение услуг требует более детального подхода, 
внимания нежели товаров. Основываясь на данных особенностях, можно 
сформировать грамотную стратегию по продвижению услуг коммерческой 
организации в социальных сетях.  
Для того чтобы правильно позиционировать себя в социальных сетях 
необходимо знание классификации, а также особенности и возможности 
каждой сети отдельно.  
По данным сайта www.myhomecomp.ru социальные сети предлагают 
сгруппировать в две основные группы: по тематике и по форме общения их 
аудитории. 
Классификация социальных сетей: 
 По тематике социальные сети можно разделить на 
общетематические и специализированные. Общетематические социальные 
сети предоставляют возможность стать их участником абсолютно любому 
интернет пользователю, независимо от того, где проживает человек, чем 
увлекается, где и кем работает и так далее. К таким социальным сетям 
относятся «Вконтакте», «Одноклассники», «Мой мир». 
 Специализированные социальные сети создаются и 
функционируют для определенных категорий пользователей. Они могут 
разрабатываться, как для людей различных профессий, так и по другим 
признакам. К таким социальным медиа можно отнести разнообразные 
социальные сети для web-мастеров, функционирующие с целью помочь им 
оптимизировать интернет-ресурсы, социальную сеть Familyspace, которая 
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позиционирует себя, как сеть для семейного пользования, и так далее. В 
современном интернете можно встретить самые необычные социальные 
медиа, например, «Rybakiohotniki» – сеть для рыбаков и охотников, 
cigarinfo.ru – ресурс, позиционирующий себя, как социальная сеть для 
курильщиков, и тому подобное [Виды социальных сетей. Режим доступа: 
myhomecomp.ru (дата обращения: 15.02.16)]. Однако в структуре 
общетематических ресурсов можно выделить одну интересную особенность. 
Так или иначе, пользователи таких сетей объединяются в различные группы 
по самым разнообразным признакам [Виды социальных сетей. Режим 
доступа: myhomecomp.ru (дата обращения: 15.02.16)]. 
По форме общения все социальные сети можно разделить на 
глобальные, мультимедийные, блоговые и микроблоги. 
 Глобальные сети позволяют своим пользователям обмениваться 
самыми различными видами информации: сообщениями, аудио и 
видеофайлами, фотографиями. Некоторые ресурсы предоставляют 
возможность голосового общения между их участниками. Такие ресурсы 
входят в число самых популярных социальных ресурсов. 
 Мультимедийные сети отличаются от всех остальных проектов 
тем, что они ориентированы на общение участников через видео, аудио и 
фотоматериалы. Примером таких социальных сетей являются «Youtube», 
«Фотострана» и так далее. 
 Блоговые социальные сети дают своим пользователям общаться 
между собой с помощью ведения блогов. В последнее время этот вид 
социальных ресурсов приобретает все большую популярность. К этим 
ресурсам относятся такие проекты, как «Живой журнал» и «Блоги Mail.ru» 
[Шкляр Т.Л. Социальные сети как инструмент маркетинговых 
коммуникаций. Режим доступа: sibac.info (дата обращения: 09.03.2017)]. 
По данным MediaScoope на март 2017 г., наиболее популярными 
социальными сетями  на данный момент в России являются: Вконтакте 
(20 931 т.ч.), Одноклассники (11 689 т.ч.) , Facebook (3 984 т.ч.), Инстаграм 
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(2 264 т.ч.) (рис. 1). [Интернет. Отчеты по проекту WebIndex 2017. Режим 
доступа: mediascope.net (дата обращения: 20.04.17)]. 
 
Рис. 1. Топ-20 интернет-проектов на март 2017 г., по данным MediaScoope 
 
Далее рассмотрим возможности продвижения каждой социальной сети 
отдельно. Изучили такие источники, как: Д. Халилова «Маркетинг в 
социальных сетях, В. Елизарова «Продвижение группы Вконтакте», 
рекламные кабинеты Facebook, Insagram, Одноклассники, Вконтакте, статью 
на сайте Adme.ru«Facebook придумала новый формат рекламы», статистику 
на сайте MediaScoope, статью на сайте Д. Повага  «Реклама в 
одноклассниках», А. Сентарова «Бизнес в Instagram», Е. Пискареву «Как 
провести конкурс в Инстаграм». На основании этих источников составили 
таблицу Особенности и возможности продвижения в социальных сетях 
представлены в таблице 4. 
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Таблица 4 
Особенности и возможности продвижения в социальных сетях 
Вконтакте Одноклассники Facebook Instagram 
Год основания 
2006 г. 2006 г. 2004 г.  2010 г.  
Ежедневная посещаемость по данным на март 2017 г. [Интернет. Отчеты по проекту 
WebIndex 2017 [Электронный ресурс]. Режим доступа: mediascope.net (дата обращения 
20.04.17)]. 
20 931 т.ч.  11 689 т.ч. 3 984 т.ч. 2 264 т.ч. 
Ядро аудитории 
16-28 лет. Из 100% 
пользователей, 58% 
составляют 
женщины, а 42% 
мужчины. 
28-40 лет. Из 100% 
пользователей, 75% 
являются женщины, 
а 25% мужчины. 
25-40 лет. Из 100% 
пользователей 
примерно 55% 
составляют 
женщины, а 45% 
мужчины 
20-35 лет. Из 100% 
пользователей 75% 
составляют 
женщины, а 25% 
мужчины. 
Интеграция с внешними сайтами (на собственном сайте можно разместить виджет 
сообщества). 
Есть  Есть Есть  Есть 
Личный рекламный кабинет 
Есть Рекламный кабинет 
на сервисе 
«Mytarget» 
Есть Рекламный кабинет 
через «Facebook» 
Возможности таргетированной рекламы 
По полу, по 
возрасту, по 
интересам, по 
группам, по 
геолокации, , по 
должности, по 
образованию.  
По полу, по 
возрасту, по 
интересам, по 
группам, по 
геолокации, , по 
должности, по 
образованию. 
По полу, по 
возрасту, по 
интересам, по 
геолокации,по 
должности, по 
образованию. 
По полу, по 
возрасту, по 
интересам, по 
геолокации, , по 
должности, по 
образованию. 
Парсеры – инструмент для сбора аудитории, возможность для детального третирования 
аудитории 
Есть. Наиболее 
популярные: 
TargetHunter, 
Церебро 
Нет Нет Нет 
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Продолжение таблицы 4 
Продвижение в сторонних группах 
Есть Есть Есть Продвижение у 
блоггеров. 
Продвижение офферами (в приложениях за бонусы люди должны вступить в вашу) 
Есть Нет Есть Нет 
Продвижение конкурсами 
Есть Есть  Есть Есть 
Конвертация электронной почты -  если вы обладаете базой электронных почт, кто каким 
либо образом взаимодействовал с вашей компанией, то после загрузки специальный 
скрипт ищет, кто из этой базы зарегистрирован в соц.сети, и предлагает им подписаться 
на обновления страницы 
Есть Нет Есть Нет 
Sponsoredstories - если кто-то совершает активное действие, связанное с рекламодателем 
(например, отмечается в одном из магазинов или ресторанов), то его друзьям 
демонстрируется небольшое объявление об этом действии 
Нет Нет Есть Нет 
Promotedpost. На основе специального алгоритма Facebook определяет, насколько будет 
интересен тот или иной пост каждому конкретному пользователю, и по этому принципу 
формирует всю его ленту друзей 
Нет Нет Есть Нет  
Фоловвинг - лайки и комментарии у пользователя, тем самым привлекать внимание к 
аккаунту. 
Нет Нет Нет Есть 
  
Основываясь на данной таблице, можно сделать вывод, что 
возможности социальных сетей многогранны. Каждая социальная сеть 
предлагает свои возможности продвижения, и для того, чтобы продвигать 
свой бизнес правильно,  необходимо сначала проанализировать свою 
целевую аудиторию, выбрать площадку для продвижения,  а далее 
сформировать стратегию продвижения в социальной сети.  
Стоит сделать вывод, что возможности социальных сетей в отличие от 
интернет ресурсов гораздо шире и имеют ряд преимуществ. Таких как: 
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направленность на целевых посетителей (таргетированная реклама), где 
можно показывать объявления тем, кто заинтересован в рекламируемых 
услугах. Далее можно получить подробный анализ рекламной кампании, где 
можно проанализировать процесс проведения рекламной кампании и ее 
эффективность. Большая аудитория, ежедневно, социальные сети посещают 
миллионы пользователей, что дает огромный потенциал для рекламодателя. 
Также, стоит отметить дешевизну рекламы в социальных сетях, на сегодня 
они остаются наиболее доступными по сравнению с другими рекламными 
каналами. Еще один немаловажный факт и основной это возможность 
общения и взаимодействия с пользователями, можно напрямую спросить у 
пользователя нравится ли ему реклама или нет. Ни один из интернет каналов 
не предлагает такое количество функций. Поэтому в отличие от других 
каналов, социальные сети дают возможность максимально эффективно 
реализовать коммерческие планы. 
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Глава 2. Рекламная кампания по продвижению услуг  сети химчисток и 
прачечных «Мистер Ландри» в социальных сетях  
 
2.1. Характеристика сети химчисток и прачечных «Мистер Ландри»  
г. Екатеринбург 
 
В настоящее время коммерческие организации предлагают 
потребителям большое разнообразие товаров и услуг. С целью привлечения 
потребителей, заинтересованных в этих товарах и услугах, коммерческим 
организациям необходимо заявить об их существовании, а значит 
осуществить продвижение. 
Правильно организованное продвижение товаров и услуг позволяет не 
только решить проблемы с их сбытом, но и постоянно увеличивать объемы 
их реализации. 
Для этого коммерческие организации используют широкий спектр 
методов продвижения товаров и услуг и разновидности средств 
распространения рекламы, что позволяет создавать информационные 
сообщения, максимально привлекательные для потребителей. 
В данной главе проанализируем продвижение услуг на примере 
коммерческой организации «Мистер Ландри» в Интернете, а также 
осуществим рекламную кампанию.  
«Мистер Ландри» -  крупнейшая в Екатеринбурге сеть химчисток-
прачечных. Предлагает своим клиентам европейский уровень сервисного 
обслуживания. Химчистка текстиля, меха, кожи, замши, ковровых и 
мебельных покрытий, стирка белья и уборка помещений, выполненные 
специалистами «Мистер Ландри», ежедневно делают мир намного чище 
[Мистер Ландри. Режим доступа: www.landry.ru (дата обращения: 
30.04.2017)]. 
Химчистка, стирка, клининг в сети «Мистер Ландри» обеспечивают 
клиенту полную чистоту и порядок во всем, что его окружает. Это важно для 
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людей, которые заботятся о своем здоровье и ценят свое время. Химчистки и 
прачечные «Мистер Ландри» работают по итальянской технологии. 
Химчистка и стирка одежды, обуви, ковров, одеял и подушек на 
современном оборудовании позволяет получать превосходные результаты, 
возвращать первозданную чистоту даже самым капризным в уходе вещам.  
История компании началась в 1995 году с основания производства на 
улице Толедова города Екатеринбурга. В течение 20 лет открывались 
приемные пункты, и уже сейчас компания представлена не только в 
Екатеринбурге, но уже в таких городах как: Артемовский, Богданович, 
Верхняя Пышма, Каменск-Уральский, Камышлов, Первоуральск и др. 
Компания насчитывает 46 приемных пунктов в Екатеринбурге и 15 по 
Свердловской области (рис. 2) [Яндекс карты. Химчистка «Мистер Ландри» 
[электронный ресурс]. Режим доступа: yandex.ru/maps(дата обращения 
30.04.2017)]. 
 
Рис. 2. Схема приемных пунктов "Мистер Ландри" в Екатеринбурге 
 
Организационно-правовая форма фирмы Общество с ограниченной 
ответственностью сеть химчисток и прачечных «Мистер Ландри». 
Химчистка «Мистер Ландри» более 20 лет удерживает лидирующие 
позиции на рынке  Уральского региона. Это возможно благодаря тому, что 
компания постоянно совершенствует технологические процессы, систему 
контроля качества, предлагает клиентам новые уникальные услуги.  
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Компанией создана первая в Екатеринбурге Интернет-химчистка. Её 
клиенты получают любые услуги химчистки и прачечной с бесплатной 
доставкой на дом. Также открыт Интернет-магазин товаров для стирки и 
уборки. 
Химчистка – прачечная «Мистер Ландри» одна из немногих выполняет 
качественную окраску дубленок и кожаных изделий. Сфера специализации 
предприятия – химчистка шуб из натурального меха, тонирование шуб, 
полировка меха. Клиентам «Мистер Ландри» доступна такая современная 
услуга, как сезонное хранение шуб в специальных холодильниках. 
Химчистка и восстановление внешнего вида замшевой обуви и сумок 
буквально дает вещам вторую жизнь. 
Качество работы химчистки – прачечной «Мистер Ландри» 
соответствует самым высоким европейским стандартам. Поэтому в числе 
корпоративных клиентов предприятия известные мировые бренды: торговые 
сети, отели и банки. Чистка и стирка белья, ковровых покрытий, униформы 
персонала, уборка офисов и личных коттеджей – всё это солидные люди 
доверяют сети «Мистер Ландри».   
Ежедневная или генеральная уборка квартир, коттеджей, офисов – 
услуга, которую оказывает клининговая компания «Мистер Ландри». Мытье 
окон, обработка полов с любым покрытием, обеспыливание и обезжиривание 
всех поверхностей позволяют удалить все видимые и невидимые 
загрязнения.  Также как в химчистке и стирке, в клининге сеть «Мистер 
Ландри» делает ставку на самые современные технологии, оборудование и 
чистящие средства. И, конечно, главное преимущество сети и главная 
ценность бренда – отлично обученный персонал с многолетним опытом 
работы. 
Далее рассмотрим основной портфель услуг, предоставляемый данной 
химчисткой (таблица 5).  
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Таблица 5 
Портфель услуг сети химчисток и прачечных «Мистер Ландри» 
Название услуги Характеристика 
Химчистка одежды Позволяет мягко, быстро и качественно 
освежить и восстановить любую 
вещь.  Включает в себя текстильно-
трикотажной группы, костюмной группы, 
плательной группы, верхней одежды.  
Химчистка текстиля Химчистка постельных принадлежностей, 
подушки, одеял. А также предметов 
интерьера: скатерть, шторы и др. 
Химчистка детских игрушек Позволяет обработать и качественно 
освежить детскую игрушку. 
Химчистка обуви и сумок В процессе чистки, с помощью 
гидрофобизирующих восстанавливаются 
водоотталкивающие свойства, блеск, 
исходный цвет изделия. Цвет покраски 
подбирается в тон изделия, тонируется 
износ, удаляются пятна. Принимаются в 
чистку замшевые кросовки, сапоги, туфли, 
сумки, ремни, головные уборы (каркас), 
шляпы, перчатки. 
Утюжка изделий Включает в себя: платье с фурнитурой, 
свадебное платье и др.  
Экспресс химчистка Срочная химчистка в течение часа-дня, в 
зависимости от изделия. 
Химчистка ковра Начинается с консультации технолога. Для 
каждого коврового изделия специалисты 
подбирают индивидуальный способ чистки 
(шампуни, органические растворители и т. 
д.).  
Хранение меха Меховой холодильник, в котором созданы 
все необходимые условия для размещения 
меховых изделий: оптимальные 
температура и влажность, доступ воздуха, 
отсутствие света, удобные «широкие 
плечики», контроль специалистов. 
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Продолжение таблицы 5 
Бытовые услуги Широкий спектр электромонтажных, 
сантехнических и отделочных работ, как 
для квартир, так и для офисов и 
коммерческих площадей. Замена, монтаж 
электропроводки и сантехники, установка, 
подключение, ремонт любого 
электрического оборудования, сан-узла, 
бытовой техники. Сборка мебели. Монтаж 
Кондиционера. Укладка напольных 
покрытий и отделка помещений. 
Устранение аварийных ситуаций, 
профилактические работы, техническое 
обслуживание. 
Клининг Включает в себя химчистку мебели, уборку 
квартир, офисов, коттеджей, мытье окон, 
уборка помещений после ремонта.   
Бесплатный выезд курьера Выездной прием заказов удобен, если речь 
идет о чистке тяжелых и 
крупногабаритных вещей: паласов, 
портьер, ковровых покрытий, подушек. 
Рекомендуют воспользоваться этой 
услугой всем, кто дорожит своим 
временем, а также тем, кто по каким-либо 
причинам не может выйти из дома. 
 
Стратегия продвижения услуг 
1. Большое внимание сейчас уделяется не только заполнению наиболее 
емких рынков городов - миллионников, но и проникновению в относительно 
небольшие города с населением 100-300 тыс. жителей. Для этого создается 
логистический центр, который позволит не только сэкономить время для 
клиента, но и обеспечить удобство по месту расположения. 
2. В 2014 году планировали выйти на уровень 150 приемных пунктов, 
их  открывали буквально в каждом городском квартале, как это принято во 
всех западных странах. В 2016 году начали развивать он-лайн услуги, чтобы 
в будущем полностью отказаться от приемных пунктов, чтобы заказчик мог 
получить бытовые услуги, не выходя из дома. 
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3. Активно развивается сектор корпоративных клиентов. Такими 
являются, как правило, посольства, иностранные представительства, а также 
крупные компании. 
4. В планах предприятия расширение ассортимента настолько, что 
клиент обратившись получает комплекс услуг, начиная от прачечной, 
химчистки, ремонта одежды и обуви до уборки офисов, помещений, квартир, 
улиц [Степанова Н.К., 2015, с. 8]. 
Далее представлена динамика развития предприятия (рис. 3). 
 
 
 
 
 
Целевая аудитория 
 
 
 
 
 
 
 
 
По данным директора по производству Степановой Н.К. основной 
потребитель  – мужчины и женщины от 25 до 44 лет с доходами средний и 
выше среднего, которые проживают в г. Екатеринбурге (рис. 4).  
1. Женщины в возрасте от 16-24; проживающие в городе 
Екатеринбурге; имеющие среднее/неоконченное высшее образование, 
имеющие средний доход. В основном приезжие студенты, которые снимают 
жилье, где нет возможности постирать одежду. Люди, которые благодаря 
химчистке хотят выглядеть опрятно (16%).  
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Рис. 3. Динамика развития предприятия 
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Рис. 4. Потребители услуг 
 
2. Мужчины в возрасте от 16-24; проживающие в городе 
Екатеринбурге; имеющие среднее/неоконченное высшее образование, 
имеющие средний доход. В основном приезжие студенты, которые снимают 
жилье, где нет возможности постирать одежду. Люди, которые благодаря 
химчистке хотят выглядеть опрятно (12%). 
3. Женщины в возрасте 25+; проживающие в городе Екатеринбурге; 
имеющие среднее/высшее образование, имеющие средний/выше среднего 
доход. В данную категорию входят мамы, которые хотят поддерживать 
порядок в доме, но у них не хватает времени, жены бизнесменов, которые 
постоянно следят за внешним видом собственным и мужа, специалисты и 
менеджеры (53%). 
4. Мужчины в возрасте 25+; проживающие в городе Екатеринбурге; 
имеющие среднее/высшее образование, имеющие средний/выше среднего 
доход. В данную категорию входят бизнесмены, руководители, специалисты, 
12% 
19% 
16% 
53% 
Муж ( 16 -24 ) Муж (25 + ) Жен ( 16 - 24) Жен (25 +) 
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менеджеры. Они хотят всегда выглядеть хорошо и на это тратят много денег 
(19%).  
Далее для целевой аудитории 25+ выделили следующие сегменты 
аудитории:  
 Бизнесмены, руководители.  У них высокий уровень дохода, они 
могут позволить себе дорогие вещи. Они богатые, благополучные, успешные, 
образованные личности. Они интересуются жизнью г. Екатеринбурга и могут 
влиять на нее.   У них есть четкое представление своей дальнейшей жизни. У 
них много деловых встреч, командировок, активно путешествуют. Летают 
задорого бизнес-классом.  Ориентируются на статус и приверженность к 
определенной марке. Как правило, имеют счет в банке, элитное жилье, 
загородный дом, возможно недвижимость загранице, автомобиль класса 
люкс.  
 Жены бизнесменов. Это богатые женщины, которые следят за 
собой и своим внешним видом. Часто посещают салоны красоты, как 
минимум 2 раза в месяц делают педикюр, маникюр, эпиляцию, стрижку, 
покраску и другое. 2 раза в неделю посещают косметолога. Занимаются в 
элитных тренажерных и фитнес центрах, таких как «ExtremеFitness», 
обязательно имеют личного тренера. Покупают косметику премиум класса. 
Одеваются в крупных торговых центрах, таких как «Гринвич», «Пассаж», 
«Универбыт», покупают только дорогую качественную одежду и обувь 
известных торговых марок. Они также следят за внешним видом своего 
мужа, поэтому являются активным потребителем химчистки.  
 Менеджеры/специалисты в частной компании/фирме. У них 
средний уровень дохода.  Они образованные, успешные личности. Каждый 
день они ходят в костюме на работу, чтобы выглядеть достойно перед 
коллегами они обращаются к услугам прачечной и химчистки. Могут 
позволить себе 1 раз в месяц поход в хороший ресторан. Путешествуют 
заграницу 2 раза в год.   
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 Мамы. У них средний уровень дохода. У них нет времени 
заниматься домом: стиркой, глажкой,  потому что все свое время они 
посвящают своему ребенку. Но тем не менее, они очень переживают за 
чистоту и порядок в доме, поэтому также являются клиентом химчистки.  
Чтобы рассмотреть ситуацию на рынке более подробно и узнать все 
политические, экономические, социальные и технологические факторы, 
которые могут негативно сказаться на организации, необходимо сделать 
PEST-анализ. Для этого составим таблицу, где расценим влияние данных 
факторов по шкале от 1 – 3. Где 3 сильно влияет, а 1 влияет не очень сильно 
(таблица 6).  
Таблица 6 
PEST-анализ сети химчисток и прачечных «Мистер Ландри» 
Описание фактора Влияние фактора 
Политические факторы 
Изменение фактора в области 
налогообложения 
2 
Контроль государства за 
предпринимательской деятельностью 
2 
Экономические факторы 
Изменения уровня инфляции 2 
Изменение покупательской способности 
населения 
3 
Колебания уровня доллара и евро, что 
приводит к удорожанию расходных 
материалов ( бытовой химии).  
2 
Технологические факторы 
Достижения в области бытовой химии  1 
Достижения в области оборудования для 
химчистки 
1 
Социальные факторы 
Изменения образа и качества жизни 3 
Изменение уровня индивидуального 
дохода населения  
3 
 
Проанализировав все внешние факторы, влияющие на организацию, 
можно сказать, что социальные факторы влияют сильнее, нежели остальные 
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факторы. Ведь, если уровень индивидуального дохода населения снизится, то 
значительно снизится количество клиентов. Если изменится образ и качество 
жизни, также организация понесет убытки. Технологические факторы, хоть 
влияют, но не так сильно, потому что это поможет сократить время 
химчистки изделий, повысит заработок компании, но при этом никаких 
убытков в данном случае компания не понесет. Что касается экономических 
факторов, то возможно колебание доллара и евро, что может привести  к 
удорожанию расходных материалов, но на данный момент времени  курс 
доллара и евро не сильно колеблется, поэтому данному фактору поставим 2. 
Говоря о политических факторах, можно отметить изменения 
законодательства в области налогооблажения, в данном случае может 
увеличиться налог в казну государства, но так как наше государство сейчас 
помогает развитию предпринимательской деятельности различными 
программами, то данный фактор тоже на данный момент времени не имеет 
очень сильного влияния, но имеет место быть.  
Чтобы знать четкое представление о ситуации, и указать в каких 
направлениях необходимо действовать, используя сильные стороны, чтобы 
максимизировать возможности и свести к минимуму угрозы и слабости 
необходимо сделать SWOT-анализ. 
 Сильные стороны организации: 
 Существуют на рынке уже более 20 лет, а значит, уже есть 
наработанное  доверие. 
 Компания насчитывает 46 приемных пунктов в разных районах г. 
Екатеринбурга, поэтому удобно сдавать вещи. 
 У компании 80 видов современного уникального итальянского 
оборудования под различные задачи ( ни одна химчистка в Екатеринбурге не 
обладает такими техническими возможностями). 
 Упаковывают вещи в индивидуальный защитный чехол для 
домашнего хранения, поэтому при перевозке вещи не замараются, а также 
удобно для хранения вещей дома. 
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 Срочная химчистка, которая осуществляется в течение дня. 
 Курьер, который бесплатно привозит и отвозит вещи (действует 
при онлайн заказе). 
 Дисконтный клуб, где представлен большой перечень скидок; 
 Удобное мобильное приложение, которое позволяет отслеживать 
на какой стадии находится заказ, а также актуальные скидки и предложения. 
 СМС оповещения о готовности заказа. 
 Ежемесячный конкурс в e-mail рассылке, который позволяет 
получить сертификат на бесплатную химчистку. 
 Ежемесячные конкурсы в социальных сетях, где можно выиграть 
сертификаты на бесплатную химчистку. 
 Еженедельная акция «Лови скидку недели», где устанавливается 
низкая цена на химчистку какого-либо изделия. 
Слабые стороны организации:  
 Большое количество негативных отзывов в интернете и на 
флампе. 
 Необразованные приемщицы заказов, которые иногда могут 
нагрубить клиентам. 
 Неудобный сайт для поиска информации и услуг. 
 Нет взаимодействия с молодым поколением. 
 Отсутствие приемных пунктов в крупных торговых центрах: ТРЦ 
«Гринвич», ТРЦ «Пассаж», по причине конкуренции.  
Возможности организации: 
 Расширение пунктов приема. 
 Работа с персоналом. 
 Адаптация сайта. 
 Проведение рекламных кампаний в социальных сетях по 
привлечению молодого поколения. 
Угрозы организации: 
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 По причине того, что в январе 2016 года закрыли приемные 
пункты в крупных ТРЦ Екатеринбурга потеря значительного числа клиентов; 
 Захват рынка конкурентами;  
 Отсутствие отклика от молодого поколения. 
Исходя из этого, можно сделать вывод, что благодаря сильным 
сторонам организации,  учитывая слабые стороны и угрозы организации,  с 
помощью грамотного продвижения можно достигнуть главной цели: 
увеличение продаж. 
Чтобы быть всегда в числе первых на рынке услуг, необходимо сделать 
конкурентный анализ (таблица 7). Поэтому выделим основных конкурентов 
среди химчисток г. Екатеринбурга это:  
 Химчистка «Айсберг» [Химчистка «Айсберг». Режим доступа: 
iceberg-lab.ru (дата обращения: 30.04.2017)].  
 «Эко химчистка» www.ecok4.ru[Эко химчистка. Режим доступа: 
www.ecok4.ru (дата обращения: 30.04.2017)].  
 Химчистка «Ягуар» [Химчистка «Ягуар». Режим доступа: 
www.himstirka96.ru (дата обращения: 30.04.2017)]. 
 Химчистка и прачечная «Евролайн» [Химчистка и прачечная 
«Евролайн». Режим доступа: www.him3.ru (дата обращения: 30.04.2017)]. 
Таблица 7 
Описание компаний конкурентов и их услуг  
Основные 
конкуренты 
Контакты Описание компаний конкурентов и их 
услуг 
Химчистка 
«Айсберг» 
+7(343)2015757; 
г. Екатеринбург, ул. 
12 филиалов; 
iceberg-lab.ru 
 
На рынке с 1998 г. Осуществляют химчистку 
меховых изделий, ремонт одежды и обуви, 
химчистка предметов интерьера, срочная 
химчистка. Используют технологию 
немецкую технологию химчистки.  
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Продолжение таблицы 7 
Эко химчистка +7(343)2396229; 
Г. Екатеринбург 10 
точек химчистки; 
www.ecok4.ru 
 
 
Позиционирует себя как экспресс химчистка. 
Осуществляют химчистку кожи и дубленок, 
химчистка текстиля, химчистка меха и шубы. 
Специализируются на: сухой чистке изделия, 
аквачистке изделия, утюжке, паровой 
обработке, выведения пятен, стирке 
постельного белья.  
Химчистка 
«Ягуар» 
+7(343)2400585; 
г. Екатеринбург, ул. 
Бардина 21а. 
www.himstirka96.ru 
На рынке с 1998 г. Осуществляют химчистку 
сухую-аква чистку изделий, покраска изделий 
из кожи, стирка постельного белья, чистка 
ковров. Миссия - в развитии качественного 
сервиса в области оказания услуг химчистки 
одежды и стирки белья. 
Химчистка и 
прачечная 
«Евролайн»  
+7(343)2341010; 
г. Екатеринбург, 5 
пунктов приема 
www.him3.ru 
Химчистка изделий, чистка подушек, ремонт, 
стирка порошком «Ariel», аренда постельного 
белья, химчистка ковров. Позиционирует 
себя, как итальянская химчистка, немецкая 
прачечная.  
 
Выделив основных конкурентов сети химчисток и прачечных «Мистер 
Ландри» необходимо определить рыночную долю каждой организации.  
 По данным «2GIS» всего в г. Екатеринбурге организаций химчистки 
219 шт. Из данного числа сеть химчисток и прачечных «Мистер Ландри» 
представлена в 46 филиалах, что составляет 22% от общей доли рынка. 
Химчистка «Айсберг» представлена в 13 филиалах, общая доля рынка 
составляет 5%. Эко химчистка представлена в 10 филиалах, общая доля 
рынка 4%. Сеть химчисток и прачечных «Ягуар» представлена в 30 
филиалах, общая доля рынка составляет 13%. Химчистка и прачечная 
«Евролайн» представлена в 5 филиалах, что составляет 2%.  
 На основании изученных данных стоит сделать вывод, что сеть 
химчисток и прачечных «Мистер Ландри» занимает приблизительно ¼ долю 
всего рынка, представленные компании конкуренты в совокупности ¼ доли 
всего рынка. Для того чтобы сохранять лидирующие позиции необходимо 
осуществлять полноценное продвижение услуг.  
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 Рассмотрим портфель услуг конкурентов и сопоставим его с компанией 
сети химчисток и прачечных «Мистер Ландри», чтобы выделить 
конкурентные преимущества  (таблица 8).  
Таблица 8 
Сравнительный анализ портфеля услуг химчисток и прачечных 
«Мистер 
Ландри» 
«Айсберг» «Эко 
химчистка» 
«Ягуар» «Евролайн» 
Химчистка одежды 
+ + + + + 
Химчистка текстиля 
+ + + + + 
Химчистка детских игрушек 
+ + - - + 
Химчистка обуви и сумок 
+ + - - - 
Утюжка изделий 
+ + + + - 
Экспресс химчистка 
+ - - - - 
Химчистка ковра 
+ - - - + 
Хранение меха 
+ + - - - 
Бесплатный выезд курьера 
+ - (только 
платно) 
- - - 
  
На основании сравнительного анализа портфеля конкурентов можно 
сделать вывод, что основным конкурентным преимуществом является услуга 
«Бесплатный выезд курьера». Поэтому именно на данной услуге необходимо 
заострить особое внимание при проектировании рекламной кампании.  
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 Далее определили ценовой диапазон, в котором сеть химчисток и 
прачечных «Мистер Ландри» и конкуренты ведут свой бизнес. Основные 
критерии определения: низко-ценовой, средне-ценовой, высоко-ценовой, 
премиум сегмент (таблица 9). Низко-ценовой – менее 1000 руб., средне-
ценовой от 1000-1500 руб., высоко-ценовой от 1500-2000 руб., премиум 
сегмент от 2000 руб.  
Таблица 9 
Сравнительный анализ цен 
Название 
организации 
Низко-ценовой Средне-ценовой Высоко-
ценовой 
Премиум 
«Мистер 
Ландри» 
  1643 р.  
«Айсберг»   1759 р.  
«Эко 
химчистка» 
  1655 р.  
«Ягуар»  1071 р.   
«Евролайн» 972 р.    
  
Был сделан анализ цен и выявлено, что сеть химчисток и прачечных 
«Мистер Ландри» находится в высоко-ценовом сегменте, как химчистка 
«Айсберг», «Эко химчистка». В средне-ценовой сегмент попала химчистка 
«Ягуар». А химчистка «Евролайн» заняла низко-ценовой сегмент.  
Так как будем проектировать рекламную кампанию в сети Интернет, 
более подробно остановимся на продвижении конкурентов с помощью этого 
канала.  
Анализ продвижения в сети Интернет химчистки «Айсберг»:  
1. Сайт: 
 удобная навигация; 
 современный дизайн; 
 хорошая читабельность (читабельный шрифт)  
 есть возможность оставить онлайн заявку; 
 отсутствует окно обратной связи; 
 выделены сезонные скидки; 
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 отсутствуют отзывы и мнения, 
 высокая выдача в поиске «Google»; 
 интеграция с социальными сетями. 
2. Социальные сети: 
 ВКонтакте присутствует. На 08.05.2017 состоит 34 подписчика. 
Публикации выходят не каждый день. Отсутствуют отзывы, мнения. 
Отсутствует обложка, администрация не отвечает на вопросы клиентов об 
услугах. Маленькая коммуникативная эффективность (мало лайков на постах 
1-2, нет комментариев). 
 Facebook присутствует. На 08.05.2017 состоит 44 подписчика. 
Посты публикуются крайне редко, в лучшем случае раз в 4-5 дней, посты не 
адаптированы под социальные сети, слишком много коммерческих постов, 
нет развлекательного контента, картинки очень низкого качества, нет 
брендированных постов.   
 Instagram. На 08.05.2017 состоит 137 подписчиков. Как и  в 
других социальных сетях, посты публикуются крайне редко, для Instagramнет 
«особенного подхода» (данная сеть основана на визуальном ряде – 
уникальные фото и видео, контент должен отличаться от других социальных 
сетей). Более того, картинки низкого качества, что несет отписки от данного 
аккаунта, но и вообще отвращение от организации в целом. 
 Отсутствует взаимная/сторонняя реклама в сообществах. 
3. Таргетированная реклама: 
 отсутствует таргетированная реклама, не настроен ретаргетинг с 
сайта.  
4. Контекстная реклама: 
 отсутствует 
На основании данного анализа, можно сделать вывод, что сайт хорошо 
адаптирован для клиентов, может составить конкуренцию сайту сети 
химчисток и прачечных «Мистер Ландри». В социальных сетях 
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присутствуют, хоть не активно продвигают себя через них, но уже построен 
диалог с клиентом. Возможно в будущем активизируются, поэтому сети 
химчисток и прачечных «Мистер Ландри» необходимо заострить внимание. 
Анализ продвижения в интернете «Эко химчистки»: 
1. Сайт: 
 плохая навигация; 
 несовременный дизайн; 
 плохочитабельные шрифты, соответственно текст в целом; 
 есть возможность оставить онлайн заявку; 
 отсутствует окно обратной связи; 
 присутствуют 3 отзыва за 2013 г., не вызывают доверия; 
 в поисковой выдаче Googleсайт стоит на 1 странице в 5 строке. 
2. Социальные сети: 
 в социальных сетях не представлены, отсутствует коммуникация 
с клиентами на данном канале. 
3. Таргетированная реклама: 
 отсутствует таргетированная реклама, не настроенретаргетинг с 
сайта.  
4. Контекстная реклама: 
 отсутствует 
На основании изученной информации, можно сделать вывод, что 
данная компания никак не продвигает ни свой сайт, не социальные сети в 
Интернете. Нет никакой коммуникации с клиентами. Не составляет 
конкуренцию сети химчисток и прачечных «Мистер Ландри» на данном 
канале продвижения.  
Анализ продвижения химчистки «Ягуар». 
1. Сайт: 
 плохая навигация; 
 устаревший, несовременный дизайн; 
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 плохочитабельные шрифты (белый на красном фоне); 
 отсутствует возможность оставить онлайн заявку; 
 отсутствует окно обратной связи; 
 отсутствуют отзывы; 
 отсутствует поиск услуг.  
2. Социальные сети: 
 в социальных сетях не представлены, отсутствует коммуникация 
с клиентами на данном канале. 
3. Таргетированная реклама: 
 отсутствует таргетированная реклама, не настроенретаргетинг с 
сайта.  
4. Контекстная реклама: 
 отсутствует 
На основании изученных данных химчистка «Ягуар» никак не 
конкурирует с сетью химчисток и прачечных «Мистер Ландри» в 
продвижении в интернете. Сайт не адаптирован под клиентов, в социальных 
сетях вообще не представлены, реклама отсутствует как таргетированная, так 
и контекстная. Но возможно в будущем данная организация активизируется, 
поэтому ее необходимо иметь ввиду.  
Анализ продвижения в сети Интернет химчистки «Евролайн»:  
1. Сайт: 
 удобная навигация; 
 современный дизайн; 
 хорошочитабельные шрифты; 
 есть возможность оставить онлайн заявку; 
 есть окно обратной связи; 
 отсутствует интеграция с социальными сетями; 
 высоко в поисковой выдаче, как Яндекса, так и Google. 
2. Социальные сети: 
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 Вконтакте. На данной странице 90 подписчиков. Присутствует 1 
отзыв. Нет обложки. Контент только коммерческий, в месяц выходит 1-2 
поста. Невозможно отправить сообщение группе. Картинки в постах не 
брендированные. Коммуникативная активность плохая (отсутствуют лайки, 
комментарии и репосты вообще). 
3. Таргетированная реклама: 
 отсутствует таргетированная реклама, не настроен ретаргетинг с 
сайта.  
4. Контекстная реклама: 
 присутствует.  
На основании изученных данных, химчистка «Евролайн» активно 
продвигает свой сайт с помощью контекстной рекламы, который при этом 
адаптирован к новым клиентам. Составляет конкуренцию в данном 
продвижении сети химчисток и прачечных «Мистер Ландри». В социальных 
сетях отсутствует, кроме страницы ВКонтакте. Хоть и в данной социальной 
сети сейчас не ведет активную деятельность, но в будущем возможно 
активизируется.  
Далее проанализируем текущее продвижение в сети Интернет объекта 
нашего исследования сеть химчисток и прачечных «Мистер Ландри».  
1. Сайт (рис. 5): 
 удобная навигация; 
 современный дизайн; 
 хорошо читабельные шрифты, без засечек; 
 есть возможность оставить онлайн заявку; 
 есть окно обратной связи; 
 присутствует интеграция с социальными сетями; 
 первый в поисковой выдаче, как Яндекса, так и Google. 
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Рис. 5. Сайт сети химчисток и прачечных «Мистер Ландри» 
 
2. Социальные сети: 
 Вконтакте (рис. 6). Всего в данной группе 1667 подписчиков. 
Ведется работа в группе: оформлена фирменная обложка, выходит 
ежедневный брендированный контент (развлекательный, коммерческий, 
репутационный), каждый пост набирает от 3-5 лайков.    Созданы 
обсуждения, где люди могут оставить отзывы и предложения, а также задать 
вопросы. Каждый вопрос пользователя обязательно учитывается и 
комментируется. Можно задать вопрос в сообщения сообщества. Отсутствует 
таргетированная реклама на сообщество.  
 
65 
 
 
Рис. 6. Сеть химчисток и прачечных «Мистер ландри» в Вконтакте 
 
 Facebook (рис.7) Компания представлена в социальной сети 
Facebook. Всего подписчиков в данной группе 203.Оформлена обложка, 
ежедневно выпускается брендированный контент. Ведется активная работа с 
комментариями. Пользователи могут задать вопрос в сообщения группы.  
 
Рис. 7. Страница Facebook сети химчисток и прачечных «Мистер Ландри» 
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 Одноклассники (рис. 8). Компания представлена в социальной 
сети Одноклассники. Всего подписчиков в данной группе 136.Оформлен 
аватар группы, как и в в других социальных сетях ежедневно выпускается 
брендированный контент. Ведется активная работа с комментариями.  
 
Рис. 8. Страница в Одноклассниках сети химчисток и прачечных «Мистер 
Ландри» 
 
 Instagram (рис. 9).На данную страницу подписано 512 человек. 
Как и в остальных социальных сетях ежедневно публикуется 
брендированный контент различного содержания, ведется работа с 
комментариями.  
 
Рис. 9. Страница в Instagram сети химчисток и прачечных «Мистер Ландри» 
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Таргетированная реклама: 
 присутствует таргетированная реклама и ретаргетинг на сайт.  
Контекстная реклама: 
 присутствует.  
В целом, можно сказать, что сеть химчисток и прачечных «Мистер 
Ландри» активно использует каналы продвижения в сети Интернет. Но для 
того, чтобы привлечь еще больше клиентов, а именно молодого поколеения, 
необходимо разработать рекламную кампанию по продвижению услуг сети 
химчисток и прачечных «Мистер Ландри» в сети Интернет. Более подробно 
рассмотрим это в параграфе 2.2.  
 Далее составим сравнительную таблицу каналов продвижения 
конкурентов в сети Интернет (таблице 10).  
Таблица 10 
Каналы продвижения в сети Интернет 
 Мистер 
Ландри 
Айсберг Эко 
химчистка 
Ягуар Евролайн 
Сайт + + + + + 
Обратная связь 
на сайте 
+ - - - + 
Сделать онлайн 
заказ на сайте 
+ + - - - 
Присутствие в 
соц. сетях 
+ + - - + 
Ведение соц. 
сетей 
+ - - - - 
E-mail рассылка + + - - + 
Таргетированная 
реклама 
- - - - - 
Ретаргетинг с 
сайта 
+ - - - - 
Контекстная 
реклама 
+ - - - + 
Реклама в 
сторонних 
сообществах в 
соц. сетях 
+ - - - - 
Конкурсы в соц. 
сетях 
- - - - - 
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Анализируя каналы продвижения конкурентов, стоит отметить, что ни 
один из конкурентов не использует все каналы продвижения в сети 
Интернет. Больше всего каналов задействовано у химчисток: «Айсберг» и 
«Евролайн», у обеих присутствует сайт, социальные сети (отсутствует 
ведение групп и таргетированная реклама) , email-рассылка. У химчисток: 
«Ягуар» и «Эко-химчистки» присутствует только сайт. Сеть химчисток и 
прачечных «Мистер Ландри» имеет большой спектр каналов продвижения в 
сети Интернет: сайт, социальные сети, email-рассылку, контекстную рекламу, 
но не использует конкурсы в социальных сетях и таргетированную рекламу.  
Сеть химчисток и прачечных «Мистер Ландри» имеет благоприятные 
позиции на конкурентном рынке. Велик потенциал упрочнения настоящего 
профиля. Организация предлагает широкий портфель услуг, самым 
конкурентоспособным преимуществом является «бесплатный выезд 
курьера», ни одна химчистка не предлагает такой услуги. Выявили, что 
самый основной фактор, влияющий на организацию – это социальный. 
Основными слабыми сторонами организации являются: большое кол-во 
негативных отзывов в интернете и отсутствие взаимодействия с молодым 
поколением. На основании изученных данных, стоит спроектировать 
рекламную кампанию, которая будет основываться на конкурентоспособном 
преимуществе, и будет решать слабые стороны организации.  
 
2.2. Проектирование рекламной кампании в социальных сетях по 
продвижению услуг сети химчисток и прачечных «Мистер Ландри» 
 
Социальные сети в Интернете представляет собой один из важнейших 
глобальных рынков рекламных носителей и привлекает все большее 
внимание рекламодателей. Это связано, в первую очередь, со значительным 
многообразием, увеличением количества предлагаемых услуг и огромной 
аудиторией. Социальные сети являются интерактивной средой и поэтому 
обеспечивают существенную вовлеченность потребителя. Каждый интернет-
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пользователь имеет возможность не только пассивно получать информацию, 
как это происходит в случае использования традиционных медиа, но и 
активно взаимодействовать с ней, исходя из своих интересов и 
предпочтений, выбирая наиболее актуальные для себя ресурсы и содержание, 
вступая в коммуникацию с другими пользователями. 
Для того чтобы повысить имидж коммерческой организации, 
увеличить количество подписчиков, а также увеличить число «лидов» 
(заявка, вопрос об услуге) необходимо использовать социальные сети. 
Прежде чем проектировать рекламную кампанию в социальных сетях,  
заказчик составил  бриф (таблица 11), поставил цели и задачами перед 
исполнителем, определил, что он ждет от планируемой рекламной кампании. 
Таблица 11 
Бриф на проведение рекламной кампании 
1. Клиент (Заказчик) Сеть химчисток и прачечных «Мистер Ландри» - 
И.Ю. Семенова 
2. Целевая аудитория Мужчины и женщины в возрасте от 18+, 
проживающие в г. Екатеринбурге. Бизнесмены, 
руководители, менеджеры, «мамы», молодое 
поколение (студенты).  
3. Описание оказываемых услуг 
и их конкурентное 
преимущество 
Услуга «курьерская доставка – бесплатно». На 
рынке химчисток в г. Екатеринбурге нет аналогов 
данной услуге.  
4. Позиционирование Услуга для тех, у кого мало времени и кто не хочет 
тратить время на быт.  
5.  Какие проблемы сети 
химчисток и прачечных 
«Мистер Ландри» должна 
решить рекламная кампания 
Небольшое количество клиентов знаю об услуге 
«курьерская доставка – бесплатно». Осведомить 
постоянных клиентов и привлечь новых. 
6.   Предпочтение в 
использовании рекламных 
средств 
Продвижение в сети Интернет ( социальная сеть 
Вконтакте). 
7. Бюджет и сроки проведения 
рекламной кампании 
5090 руб. 
13.04.2017 – 13.05.2017 
8. Пожелания по проведению 
рекламной кампании 
Создать конкурс в социальной сети «Вконтакте», 
разместить конкурс в сторонних сообществах, 
разместить конкурс на рекламной площадке в 
социальной сети «Вконтакте».   
 
На основании брифа была сформулирована проблема и поставлены 
цели и задачи рекламной кампании, а также выявлена целевая аудитория. 
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Проблема. Сеть химчисток и прачечных «Мистер Ландри» в 2016 г. 
была вынуждена закрыть два приемных пункта в ТРЦ «Гринвич», вследствие 
этого уменьшилось количество клиентов, также сеть химчисток и прачечных 
«Мистер Ландри» пользуется небольшой популярностью среди молодого 
поколения. Необходимо провести рекламную кампанию, которая решит 
существующие проблемы.  
Проектирование рекламной кампании. 
Цель рекламной кампании: для того, чтобы вернуть старых клиентов 
была разработана услуга «курьерская доставка бесплатно». Основной целью 
рекламной кампании по продвижению услуг сети химчисток и прачечных 
«Мистер Ландри» является привлечение новых и одновременно удержание 
старых клиентов, путем проведения конкурса.  
Задачи рекламной кампании:  
 информировать 35 000 человек об услуге « Курьерская доставка 
бесплатно»; 
 увеличить количество участников на 250 чел. в социальной сети 
«Вконтакте»; 
 повысить осведомленность аудитории о компании; 
 повысить узнаваемость среди молодежи на 18%; 
 способствовать увеличению клиентов. 
Целевая аудитория: мужчины и женщины в возрасте 18+, 
проживающие в городе Екатеринбурге; имеющие среднее/высшее 
образование, средний/выше среднего доход. Люди, которые следят за своим 
внешним видом и чистотой.  
Чтобы решить задачи, на основании Брифа, был выбран канал 
продвижения «Вконтакте».  
План рекламной кампании по продвижению услуг сети химчисток и 
прачечных «Мистер Ландри» представлен в таблице 12. 
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Таблица 12 
План рекламной кампании по продвижению услуг сети химчисток 
и прачечной «Мистер Ландри» 
Сроки Мероприятие Примечания 
01.04.2017 – 12.04.2017 Организационный 
этап 
1) Разработка рекламной кампании. 
2) Создание макета конкурса, что 
включает в себя создание текста и 
вставка рекламного видео. 
3) Согласование с заказчиком. 
4) Поиск групп смежных тематик 
для размещения конкурса. 
5) Поиск групп для 
таргетированной рекламы. 
13.04.2017-13.05.2017 Деятельностный 
этап 
1) Размещение конкурса 
ВКонтакте. 
2) Договор с администратором 
групп по поводу размещения рекламы. 
3) Запуск таргетированной рекламы 
по группам. 
4) Запуск таргетированной рекламы 
по базе клиентов сети химчисток и 
прачечных «Мистер Ландри». 
5) Договор о размещении конкурса 
в группах партнеров. 
13.05.2017-30.05.2017 Завершающий этап 1) Подведение итогов конкурса, 
подсчет количества подписчиков.  
2) Подведение итогов 
таргетированной рекламы, подсчет кол-
ва подписчиков пришедших с данного 
канала. 
3) Подсчет лидов за время 
проведения конкурса. 
4) Анализ яндекс метрики сайта сети 
химчисток и прачечных «Мистер Ландри» 
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Организационный этап. 
1. Первым этапом была разработка рекламной кампании в 
социальной сети Вконтакте. На основе опыта был выбран наиболее 
эффективный канал продвижения Вконтакте для увеличения подписчиков – 
«конкурс за репост». Также для того, чтобы получить больший охват человек 
были выбраны второстепенные каналы: таргетированная реклама, реклама в 
сторонних сообществах, реклама в группах партнеров.  
На втором этапе был создан макет конкурса, где были оговорены все 
условия участия в конкурсе. Необходимо было сделать репост поста и не 
удалять его до конца конкурса, а также вступить в группу сети химчисток и 
прачечных Мистер Ландри (рис.10). В тексте конкурса была упомянута 
услуга «курьерская доставка бесплатно» в нативном формате. Также услуга 
«курьерская доставка бесплатно» была продемонстрирована на видео.  
На видео присутствует авторитетное лицо: Карякин Сергей, который 
является клиентом сети химчисток и прачечных «Мистер Ландри», он 
демонстрирует услугу «курьерская доставка бесплатно». Сергей Карякин - 
это победитель Ралли Dakar 2017 в категории квадро. Он популярен среди 
молодежи и среди аудитории мото-квадро техники. 
Далее с заказчиком были утверждены призы (сертификаты на услуги 
химчисток и прачечных «Мистер Ландри», а также согласован макет 
конкурса.  
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Рис. 10. Макет конкурса в социальной сети Вконтакте сети химчисток и 
прачечных «Мистер Ландри» 
 
5. Реклама в сторонних группах. Были собраны и 
проанализированы коммерческие и тематические  группы Екатеринбурга, в 
которых можно разместить репост конкурса и собрать больший охват 
аудитории (таблица 13). Были учтены такие критерии как: количество 
подписчиков, охват записи в среднем, стоимость публикации, 
дополнительные скидки.  
Таблица 13 
Список групп для рекламы в сторонних группах 
Ссылка Охват записи Количество 
подписчиков 
Стоимость (руб.) 
Некоммерческие группы г. Екатеринбурга 
https://vk.com/inburg 
4 000 151 084 
                                                    
2 400,00    
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Продолжение таблицы 13 
https://vk.com/ekb_ladies  
 400 11 541 
                                                       
200,00    
https://vk.com/e_burg 
2 000 83 581 
                                                    
1 200,00    
https://vk.com/te_ekb 
12 000 391 256 
                                                    
3 500,00    
https://vk.com/ekb_ekat 
500 72 456 
                                                       
400,00    
https://vk.com/ekb_live 
1 300 43 258 
                                                       
390,00    
https://vk.com/face_ekb 
2 500 34 892 
                                                       
350,00    
https://vk.com/public77810555 
1 000 12 533 
                                                       
200,00    
https://vk.com/ekabyte66 
1 200 47 880 
                                                       
450,00    
https://vk.com/smi_ekaterinburg 550 25 421  200 руб.   
https://vk.com/zavtra_v_ekb 
5 000 59 525 
                                                       
650,00    
https://vk.com/ekaterinburg_interes
ting 
 3 000 40 671 
                                                       
400,00    
https://vk.com/coolekat 
500 11 135 
 300 руб. пост/ 400 
руб. репост 
https://vk.com/ekbroom 
500 11 495 
                                                       
500,00    
https://vk.com/ekb_city 700 21 367 250,00    
https://vk.com/gorpom_afisha 400 12 944 -  
https://vk.com/ekaterinburg.click 
800 12 331 
                                                       
250,00    
https://vk.com/ekbzlo   8 778 - 
https://vk.com/kudaekb 
700 12 152 
                                                       
200,00    
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Окончание таблицы 13 
Группы, в которых состоят подписчики группы Мистер Ландри, соответственно это 
близкие к  интересам нашей ЦА сообщества ( на основании парсера «Церебро). 
https://vk.com/k_kosmetolog 480 2 804 - 
https://vk.com/engelscoffee 400 2 149 - 
Коммерческие группы, близкие по ЦА с Мистер Ландри 
https://new.vk.com/darkfit 400 8 431 
размещают 
бесплатно, если 
интересна тема 
https://vk.com/tancpol 400 8 856 
                                                       
200,00   
https://vk.com/newfit 3 000 11 498 -  
https://vk.com/metrofit 1 000 11 671 
                                                       
600,00   
https://vk.com/zrdkru 500 4 772   
Группы, в которых можно разместить репост конкурса 
https://vk.com/freekaterinburg 1 000 10 689 
                                                       
300,00   
https://vk.com/ekaterinburgdarom 500 14 928 
                                                         
50,00   
 
Проанализировав данные группы и выбрали наиболее подходящие для 
нашей рекламной кампании и для бюджета.  
Выбрано 13 групп для размещения рекламы:  
 Екатеринбург даром (https://vk.com/ekaterinburgdarom). 
 Бесплатно Екатеринбург (https://vk.com/freekaterinburg).  
 Метро Фитнесс (https://vk.com/metrofit). 
 Спорт, фитнес, бодибилдинг (https://new.vk.com/darkfit).  
 Куда сходить, Екатеринбург? (https://vk.com/kudaekb).  
Жители Екатеринбурга (https://vk.com/ekaterinburg.click).    
 Куда сходить, Екатеринбург? (https://vk.com/ekb_city).  
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 Интересное в Екатеринбурге (https://vk.com/ekaterinburg 
_interesting).  
 Завтра в Екатеринбурге (https://vk.com/zavtra_v_ekb).  
 Я люблю Екатеринбург (https://vk.com/ekabyte66). 
 Ревизорро Екатеринбург (https://vk.com/public77810555).  
 Face Екатеринбург (https://vk.com/face_ekb). 
 Екатеринбург Live https://vk.com/ekb_live.  
1. Для продвижения конкурса в социальной сети «Вконтакте» был 
выбран формат метод продвижения записей, так как именно данный метод 
позволяет охватить большое количество аудитории в  отличие от других 
типов рекламы, а также позволяет более полно раскрыть суть рекламного 
сообщения. В рамках данной рекламной кампании было создано 3 
объявления, содержат видео, текст, в двух была размещена ссылка на сайт, а 
в одном ссылка на группу. А также были выбраны целевые аудитории: 
Мужчины и женщины в возрасте от 18+, проживающие в г. Екатеринбурге. 
Бизнесмены, руководители, менеджеры, «мамы», молодое поколение 
(студенты). Преимуществом данного рекламного средства является точечная 
настройка целевой аудитории (таблица 14). 
Таблица 14 
Настройки таргетинга для рекламной записи «Вконтакте» для 
первого объявления 
Критерий Заданные параметры 
Цена за 1000 показов 60 руб. 
Рекламные площадки Все площадки 
Ограничение на количество показов До 2 показов на человека 
Тематика Дом и быт 
Целевая аудитория 510  
Географический охват Россия, г. Екатеринбург 
Возраст 18+ 
Аудитория  Аудитория ретаргетинга (собранная с 
помощью сервиса «TargetHunter»,  включает в 
себя друзей и подписчиков Сергея Карякина 
Исключить аудитории сообществ Сеть химчисток и прачечных «Мистер 
Ландри» 
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Реклама распространяется на друзей и подписчиков Сергея Карякина и 
является эффективной, потому что Сергей Карякин для данной аудитории – 
авторитетное лицо, отношение к нему положительное и доверительное. 
Следовательно,  создается доверие  и к компании сети химчисток и 
прачечных «Мистер Ландри» (рис. 11).  
 
Рис. 11. Настройки таргетинга для рекламной записи «Вконтакте» для 
первого объявления 
 
 Второе рекламное объявление идентично первому, отличается только 
подбором целевой аудитории. Выбранная целевая аудитория в данном 
случае: коммерческая группа Dragonfly – курс на бездорожье. Где состоят 
люди, которые знакомы с Сергеем Карякиным. При этом данная группа 
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является коммерческой и в ней много активностей (лайки, комментарии), 
следовательно аудитория платежеспособная (таблица 15). 
Таблица 15 
Настройки таргетинга для рекламной записи «Вконтакте» для 
второго объявления 
Критерий Заданные параметры 
Цена за 1000 показов 50 руб. 
Рекламные площадки Все площадки 
Ограничение на количество показов До 2 показов на человека 
Тематика Дом и быт 
Целевая аудитория 2200 
Географический охват Россия, г. Екатеринбург 
Возраст 18+ 
Аудитория  Аудитория группы Dragonfly– курс на 
бездорожье 
Исключить аудитории сообществ Сеть химчисток и прачечных «Мистер 
Ландри» 
  
В третьем рекламной объявлении прорекламировали конкурс, который 
расположен в официальной группе сети химчисток и прачечных «Мистер 
Ландри». Целевая аудитория — это база клиентов сети химчисток и 
прачечных «Мистер Ландри» (рис. 12) (таблица 16).  
Таблица 16 
Настройки таргетинга для рекламной записи «Вконтакте» для 
третьего объявления 
Критерий Заданные параметры 
Цена за 1000 показов 110 руб. 
Рекламные площадки Все площадки 
Ограничение на количество показов До 2 показов на человека 
Тематика Дом и быт 
Целевая аудитория 27 000 
Географический охват Россия, г. Екатеринбург 
Возраст 18+ 
Аудитория  База клиентов сети химчситок и прачечных 
«Мистер Ландри» 
Исключить аудитории сообществ Сеть химчисток и прачечных «Мистер 
Ландри» 
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Рис. 12. Рекламное объявление конкурса на аудиторию клиентов сети 
химчисток и прачечных «Мистер Ландри» 
 
Данный канал является относительно недорогим, в этом случае работа 
будет проведена на узкую целевую аудиторию – подписчиков всего 29 710, 
именно на них будет распространяться данная рекламная кампания. 
Количество показов – не более 2, в ходе рекламной кампании возможно 
увеличение до 10. Начальная ставка корректируется, возможно повышение 
до 40, 50 руб.  
2. Еще одним каналом продвижения конкурса является реклама в 
группах партнеров: Универбыт (https://vk.com/univerbyt_ekb), ТРЦ Алатырь 
(https://vk.com/trcalatir).  
Определив каналы и методы размещения рекламы, а также их 
примерную стоимость необходимо составить медиаобсчет на данную 
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рекламную кампанию, чтобы рассчитать необходимый бюджет на 
реализацию рекламной кампании в соответствии с заявленными в плане 
сроками запуска каждого рекламного средства (таблица 17). 
Таблица 17 
Медиаобсчет на рекламную кампанию в сети Интернет сети 
химчисток и прачечных «Мистер Ландри» 
Канал Вариант 
размещения 
Прогноз 
CTR 
CPC, 
р. 
CPМ, 
р. 
Способ 
оплаты 
Итоговая 
стоимость, 
р. 
Конкурс Рекламная 
запись 
- - - - - 
Реклама в 
сообществах 
Рекламная 
запись 
- - - - 4090  
Таргетированное 
объявление 
Рекламная 
запись 
1,036 8 110 За показы 1000 
Реклама 
наплощадка 
партнеров 
Рекламная 
запись 
- - - - 0  
Итого 5090  
 
 Заявленная рекламная кампания требует минимальных финансовых 
вложений, на ее реализацию уйдет менее 10000 руб. В рамках данной 
кампании задействованы различные целевые аудитории: это клиенты сети 
химчисток и прачечных «Мистер Ландри», молодое поколения (аудитория 
Сергея Карякина и группы  Dragonfly).  
Разработанная малобюджетная кампания может быть реализована и для 
привлечения новых клиентов и для удержания старых. Основная идея 
«Курьерская доставка бесплатно». В конкурсе указана дополнительная 
выгода – получение сертификата на услуги химчистки бесплатно. Запуск 
всех каналов назначен на 13 апреля 2017 года.  
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2.3. Оценка результатов рекламной кампании в социальных сетях по 
продвижению услуг сети химчисток и прачечных «Мистер Ландри» 
 
Социальные сети являются великолепной площадкой для рекламы 
услуг коммерческих организаций. Вовлеченность абсолютного, 
подавляющего большинства активной части населения в социальные сети не 
оставляет места сомнениям о целесообразности использования данных 
площадок в качестве рекламных для разного рода услуг. Ответ здесь 
предполагается однозначно положительный.  
В данном параграфе обоснованы основные выводы по проделанной 
работе, анализ данных и оценка эффективности рекламной кампании в 
социальных сетях по продвижению услуг сети химчисток и прачечных 
«Мистер Ландри».  
Оценка эффективности будет осуществлена через отчетные материалы 
рекламного кабинет ВКонтакте, статистики группы сети химчисток и 
прачечных «Мистер Ландри», а также используя Яндекс Метрику.  
Основной целью рекламной кампании по продвижению услуг сети 
химчисток и прачечных «Мистер Ландри» являлось привлечение новых и 
одновременно удержание старых клиентов, путем проведения конкурса. 
Данной цели достигли с помощью таргетированной рекламы по базе 
сети химчисток и прачечных «Мистер Ландри» охватили старых клиентов и 
вовлекли их к участию в конкурсе, привлекли новых клиентов с помощью 
таких каналов как конкурс, таргетированная реклама на друзей и 
подписчиков авторитетного лица – Сергея Карякина и на коммерческую 
группу Dragonfly, а также с помощью рекламы в сторонних сообществах 
охватили жителей г. Екатеринбурга.  
В ходе рекламной кампании на 08.05.2017 задачи были частично 
достигнуты с помощью конкурса, таргетированной рекламы и рекламы в 
сторонних сообществах информировали 29 000 человек об услуге 
«Курьерская доставка бесплатно», увеличили количество участников на 270 
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человек в социальной сети «Вконтакте», повысили осведомленность 
аудитории о компании в целом,  повысили узнаваемость среди молодежи 
путем задествования авторитетного лица в рекламном видео, увеличили 
поток клиентов. После окончания конкурса планируется достичь всех 
поставленных задач.  
Ключевыми коммуникативными критериями для оценки 
эффективности реклам были выбраны такие показатели как: число показов, 
число кликов, репосты, лайки, охват записи, вступление в группу CTR. 
Ключевые экономические показатели: стоимость размещения рекламы; CPC 
(цена за клик), CPM (цена за 1000). 
 В зависимости от специфики рекламных каналов критерии могут 
варьироваться.  
1. Конкурс в основной группе сети химчисток и прачечных 
«Мистер Ландри».  
Оценивая эффективность размещения конкурса выделяем такие 
показатели как: лайки, количество репостов, охват записи. Срок размещения 
конкурса с 13.04.2017 – 13.05.2017. На 16.05.2017 охват записи с конкурсом 
составил 45 000 человек, что на 10 000 больше, чем предполагалось 
изначально. Всего репостов сделано 370, лайков 400. В данном случае 
подписки отследить не можем, так как задействованы 3 канала продвижения.  
Таким образом, очевидно, что данный рекламный канал является 
эффективным, это короткий путь к крепкой эмоциональной связи с 
потребителем. Преимуществом данного варианта является то, что люди 
охотно участвуют, так как от них практически не требуется чего-то 
сложного. Создает большой охват (пользователи охотно делают репост себе 
на стену, тем самым охватывая всех своих друзей и подписчиков). Данный 
канал помог нам сразу достичь нескольких задач приведенных в параграфе 
2.2., но в совокупности с другими каналами продвижения. Данный канал 
решил сразу несколько задач рекламной кампании: информировали 45 000 
человек об услуге «Курьерская доставка бесплатно» при задаче в 35 000. Еще 
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одной задачей было увеличение кол-ва участников на 300 человек. На 
данный момент количество участников увеличилось на 370 человек, что на 
70 больше поставленной цели. С помощью данного канала увеличили 
активность в сообществе. Пользователи оставляют на записи в среднем 8-10 
лайков, делают 2-3 репоста. Повысили посещаемость в сообществе. За все 
время проведения конкурса группу посетили 400 уникальных пользователя и 
900 пользователей группы.  
2. Реклама в сторонних сообществах. Плюс размещения на данном 
канале состоит в том, что в короткие сроки он может принести большое 
количество подписчиков. Еще одним преимуществом является – лояльность 
аудитории, если пользователь состоит  в рекламируемом сообществом то он 
априори ему доверяет, когда размещаем рекламный пост о нашей компании. 
При длительном сотрудничестве с группами можно добиться определенных 
скидок. В данном случае охватываем участников сообщества находящимся в 
онлайн. Пользователи, которые не онлайн и не посещают группу не смогут 
увидеть пост о конкурсе. Это минус данного канала, поэтому подключили 
еще один канал – таргетированную рекламу, показатели которой рассмотрим 
в следующем абзаце. Качественные показатели для данного канала 
продвижения идентичны конкурсу: охват записи, лайки, репосты. В данном 
случае подписки отследить не можем, так как задействованы 3 канала 
продвижения. На 16.05 было размещено  13 рекламных записей в 
сообщества. На сегодняшний день, на данный канал продвижения потрачено 
4090 руб. Всего с данных сообществ получили: 70 лайков, 60 репостов, охват 
записей суммарно составил 30000 человек.  
3. Таргетированная реклама. В отличие от рекламы сообщества 
показывает рекламу пользователям которые онлайн, при этом не привязаны к 
аудитории конкретного сообщества. Таргетинг позволяет сделать точную 
настройку на клиента в отличие от рекламы в группах, но вызывает 
раздражение, так как это реклама. Благодаря этому методу можем настроить 
точную целевую аудиторию. Для таргетинга был выбран метод продвижения 
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записей, так как данный метод позволяет привлечь внимание аудитории к 
рекламному сообщению, чего не всегда удается добиться классическими 
таргетированными объявлениями, а также позволяет более полно раскрыть 
суть коммерческого предложения. В рамках данной рекламной кампании 
создано 3 варианта записей. Качественные показатели для данного канала 
отличаются от предыдущих. В рекламном кабинете представлена статистика 
по каждому рекламному объявлению отдельно. Здесь можем отследить: 
количество показов данного объявления, CTR- эффективность объявления, 
количество показов, переходов, вступлений.  
Всего на 16.05.2017 потрачено 1000 руб. Средний CTR объявлений 
0,957%, переходов в группу 145, показов объявлений 13046, всего в группу 
вступило 94 человека. Наиболее эффективно отреагировала аудитория, 
которая уже является клиентами сети химчисток и прачечных «Мистер 
Ландри».  
По формуле показатели эффективности рекламы. Средняя стоимость 
перехода: 6 руб. (1000 руб. (затраты на рекламу) /145 (переходы в группу). 
Стоимость подписчика: 10 руб. (1000 руб.  (затраты на рекламу) /145 
(подписок в группу).  
Далее необходимо замерить охват аудитории и общее количество 
подписок, количество лидов, количество переходов на сайт с социальных 
сетей за период 13.04.2017 по 13.05.2017.  
Замерить данные показатели можем в статистике группы Вконтакте, в 
сообщениях группы, а также с помощью Яндекс Метрики установленной на 
сайте сети химчисток и прачечных «Мистер Ландри».  
Полный охват за период 13.04.2017 по 13.05.2017 составляет 45 000  
пользователей, просмотревших записи группы сети химчисток и прачечных 
«Мистер Ландри» на своей стене или в разделе «Мои новости». Стоит 
обратить внимание на то, что в ходе осуществления рекламной кампании по 
разработке и публикации постов в группе, выросла посещаемость на 352 
человека (рис. 21).60% пользователей перешли на страницу по прямым 
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ссылкам,  13% из раздела «мои группы», 7% из новостей сообществ, 4% из 
виджета сообщества на сайте, 3% из поисковых систем, 3% со страниц 
пользователей, 1% результат поиска ВК. 81% пользователей находятся в г. 
Екатеринбурге, 19% из других городов. Наибольшей популярностью 
пользуется раздел сообщества «товары». 51% пользователей осуществляет 
вход через мобильные устройства, 49% с помощью просмотра на ПК.  
 
 
Рис. 13. Охват аудитории за период 13.04.2017 по 08.05.2017 
 
За период 13.04.2017 по 13.05.2017 в сообщество добавилось 370 
участников (рис. 14), что составляет 15% от общего количества подписчиков 
в группе ВКонтакте. При всех затраченных средствах средняя подписка 
пришлась в 13 рублей.  
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Рис. 14. График подписок на группу сети химчисток и прачечных «Мистер 
Ландри» 
 
С помощью раздела статистики «Уникальные пользователи» 
ВКонтакте отследили количество уникальных пользователей написавших 
сообщения в группу. Всего получили 15 лидов из сообщений группы (рис.15) 
и 3 лида из обсуждений группы. И подсчитали экономическую 
эффективность. Всего было затрачено 5090 рублей,  в среднем один лид 
приходится в 282 рубля.  
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Рис. 15. Пользователи, написавшие сообщения в группу сети химчисток и 
прачечных «Мистер Ландри»  
 
Также проанализировали данные Яндекс Метрики. Всего за данный 
промежуток времени был совершено 49 визитов. Глубина просмотра 
составляет 3,2. Среднее время на сайте 3 минуты 40 секунд.  4 человека 
открыли онлайн форму на сайте (рис. 16).  
 
Рис. 16. Визиты на сайт сети химчисток и прачечных «Мистер Ландри» из 
социальной сети Вконтакте 
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В итоге рекламной кампании потрачено 5090 рублей. Средняя 
подписка в группу стоит 13 рублей, один лид обходится в 282 рубля. 
Все показатели эффективности продемонстрировали рентабельность 
применения таких каналов как конкурс, реклама в сторонних сообществах,  
таргетированная реклама «Вконтакте» при продвижении сети химчисток и 
прачечных «Мистер Ландри». Данные средства соответствуют заявленной 
целевой аудитории, вписываются в бюджет, являются гибким и удобным 
инструментом. Можно сделать вывод, что данные рекламные средства 
оказались весьма эффективными для продвижения Сети химчисток и 
прачечных «Мистер Ландри». Результаты эффективности приведены ниже в 
таблице 18 (таблица 18).  
Таблица 18 
Результаты эффективности рекламной кампаний по продвижению 
сети химчисток и прачечных «Мистер Ландри» 
Канал Вариант 
размещения 
CTR CPC, 
р. 
CPМ, 
р. 
Охват Итоговая 
стоимость, 
р. 
Конкурс Рекламная 
запись 
- - - 45 000 - 
Реклама в 
сообществах 
Рекламная 
запись 
- - - 13 046 3090 
Таргетированное 
объявление 
Рекламная 
запись 
1,036 8 110 30 000 1000 
Реклама 
наплощадке 
партнеров 
Рекламная 
запись 
- - - 1954 0  
Итого 5090 р.  
 
Сравнение данных средств затруднительно, в виду различных 
бюджетов и, соответственно, не равных условий эксплуатации. Тем не менее, 
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каждый инструмент показал свои сильные и слабые стороны. Подведем 
итоги по каждому рекламному средству отдельно. 
По результатам рекламной кампании было выявлено, что конкурс 
является эффективным инструментом при продвижении услуг с 
минимальным бюджетом, так как он дает широкий охват среди 
пользователей, высокую вовлеченность, увеличивает активность в группе, 
пользователи в процессе следят за конкурсом и подведением итогов. Призы 
это сертификаты на химчистку. С помощью конкурса уже отсеиваются те, 
кто не является потенциальным клиентом. После подведения итогов 3 
победителя это уже «теплые» клиенты, потому что они будут иметь контакт с 
компанией, а в будущем, при необходимости, обратятся именно в данную 
организацию. Конкурс подходит для имиджевой, товарной и продуктовой 
рекламной кампании.  
Продвижение записей «Вконтакте» посредством таргетированной 
рекламы самый эффективный метод продвижения, объектом которого может 
являться не только конкурс или  услуга, но и сам сайт. В конкретной 
рекламной кампании объектом был конкурс в сообществе сети химчисток и 
прачечных «Мистер Ландри». В результате получен прирост подписчиков на 
370, проинформировано 45 000 пользователей об услуге, привлечен 
качественный трафика из данной социальной сети, с высокой глубиной 
просмотра сайта(3 минуты 40 секунд). Учитывая, что кампания в целом была 
осуществлена с минимальными вложениями бюджета, канал все же является 
достаточно доступным в финансовом аспекте, особенно если сравнивать его 
с классическими медианосителями. Данный канал является самым 
эффективным из представленных, так как ориентируемся на целевую 
аудиторию и уже наших клиентов.  
Реклама конкурса в сторонних сообществах является эффективным 
методом продвижения, но уступает по финансовым затратам таргетингу в 
реализованной рекламной кампании. Затратив 3 090 рублей, получили 30 000 
охвата пользователей,  в то время как на таргетинг потратили 1000 р. и 
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получили охват в 13 046 человек. Несмотря на высокую стоимость, данный 
канал позволяет улучшить доверие среди холодной аудитории, и подогревает 
потенциальных клиентов. Главной целью было информирование об услуге и 
достигли ее. При проектировке рекламной кампании на будущее на данный 
канал будет затрачено меньше средств, а на таргетинг больше.   
Итак, в результате рекламной кампании было информировано 45 000 
человек об услуге. Привлечено 370 подписчиков в группу сети химчисток и 
прачечных «Мистер Ландри» в рамках бюджета в 5090 рублей. Получено 18 
лидов за 282 рубля каждый, при среднем заказе в химчистке на сумму 1000 
рублей. Прибыль, полученная в течение рекламной кампании превысила 
затраты на ее реализацию. Задействованные каналы показали свою как 
коммуникативную, так и экономическую эффективность. Разработанные 
сообщения полностью соответствовали сути коммерческого предложения, за 
счет чего в группу ВКонтакте и на сайт был привлечен весомый процент 
целевого трафика. Все показатели соответствовали ожиданиям, либо 
превышали их. Таким образом, рекламная кампания оказалась весьма 
эффективной и поспособствовала росту узнаваемости и сети химчисток и 
прачечных «Мистер Ландри» с минимальными затратами, что и являлось 
целью ее разработки и реализации. 
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Заключение 
 
На данный момент времени существует много различных 
коммерческих организаций, как крупных, так и мелких, которые предлагают 
услуги. Но если организация не занимается своим продвижением, то это 
приводит к убыткам, а, следовательно, закрытию бизнеса. Поэтому на 
первый план выходит задача информирования. 
По причине того, что XXI век — это время новых технологий, 
коммуникации, всеобщей интеграции и развития Интернета, на первый план 
в определении каналов данного сопровождение выходит Интернет. Ведь 
наши дни, более 2,3 млрд. человек не представляют себе жизни без мировой 
сети. То есть, Интернет обеспечивает коммуникацию между миллионами 
людей, позволяет информировать их по одному каналу. Наибольшей 
популярностью и относительной бюджетностью в Интернете пользуются 
социальные сети, именно поэтому была разработана рекламная кампания по 
продвижению услуг коммерческой организации в социальных сетях.  
Цель исследования – изучить содержание продвижение услуг 
коммерческой организации, а также разработать рекламную кампанию в 
социальных сетях на примере сети химчисток и прачечных «Мистер 
Ландри». 
В ходе решения первой задачи, пришли к выводу, что услуги 
разнообразны и обладают  признаками: неосязаемости, неотделимости, 
непостоянством, недолговечностью, отсутствие собственности. При 
продвижении данные факторы необходимо учесть. Также были рассмотрены 
основные виды продвижение услуг: рекламу, стимулирование сбыта, связи с 
общественностью. Продвижение помогает коммерческой организации 
наладить коммуникации с отдельными потребителями или их группами, 
увеличить объемы продаж своих услуг, привлечь новых клиентов, 
содействовать еще большему укреплению на рынке используя все 
многообразие существующих методов продаж. 
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В ходе решения второй задачи, пришли к выводу, что организация 
рекламной кампании в сети Интернет это очень эффективный канал 
продвижения. Так как Интернет обеспечивает возможность быстрого и 
дешевого (по сравнению с традиционными методами) выхода на 
международный рынок без открытия представительства или магазина в 
каждой стране. Позволяет таргетировать рекламу. Это значит сегментировать 
на определенную целевую аудиторию (по полу, возрасту, интересам) и 
выявлять потенциальных клиентов, в то время как, традиционная реклама 
охватывает всех. В отличие от оффлайн-рекламы, позволяет быстро получать 
обратную связь от посетителей. В ходе исследования были 
проанализированы: достоинства интернет рекламы, виды, функции и 
особенности интернет рекламы, показатели эффективности интернет 
рекламы.  
В ходе решения третьей задачи, рассмотрели рекламную кампанию по 
продвижению услуг коммерческой организации в социальных сетях. 
Рассмотрели понятие SMM — это комплекс мер нацеленный на увеличение 
охвата, продаж продукта, услуги, идеи среди целевой аудитории в 
социальных медиа это измеримо, прогнозируемо и креативно. Это диалог с 
аудиторией, который ведется здесь и сейчас. Выяснили основные 
преимущества и возможности рекламы в социальных сетях, классификацию 
социальных сетей, а также составили таблицу особенностей и возможностей 
продвижения в каждой социальной сети отдельно. В данном аспекте 
затронули такие социальные сети как: Вконтакте, Одноклассники, Facebook, 
Instagram. 
В ходе решения четвертой задачи, была охарактеризована сеть 
химчисток и прачечных «Мистер Ландри». «Мистер Ландри» –  крупнейшая 
в Екатеринбурге сеть химчисток-прачечных. Предлагает своим клиентам 
европейский уровень сервисного обслуживания. Химчистка текстиля, меха, 
кожи, замши, ковровых и мебельных покрытий, стирка белья и уборка 
помещений, выполненные специалистами «Мистер Ландри», ежедневно 
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делают мир намного чище. Были выделены целевые аудитории данной 
организации: женщины в возрасте от 16-23. В основном приезжие студенты 
(16%). Мужчины в возрасте от 16-24, в основном приезжие студенты (12%). 
Женщины в возрасте 25+.  Входят мамы, жены бизнесменов, специалисты и 
менеджеры (53%). Мужчины в возрасте от 16-24 – бизнесмены, 
руководители, специалисты, менеджерры (19%). Данные целевые аудитории 
проживают в г. Екатеринбурге. Проанализировали в PEST-анализе, что 
социальные факторы больше всего влияют на организацию. В ходе SWOT-
анализа выделили сильные стороны организации: существует на рынке более 
20 лет, насчитывает 46 приемных пунктов, имеет 80 видов уникального 
оборудования, курьер, который бесплатно привозит и отвозит вещи и др. 
Выделили основные слабые стороны организации: большое количество 
негативных отзывов в интернете, отсутствие взаимодействие с молодым 
поколением. Выявили основных конкурентов: Химчистка «Айсберг», «Эко 
химчистка», «Химчистка Ягуар», Химчистка и прачечная «Евролайн».  
В ходе решения пятой задачи, была спроектирована рекламная 
кампания по продвижению услуг сети химчисток и прачечных «Мистер 
Ландри» в сети Интернет, а именно в социальной сети ВКонтакте. На основе 
слабых сторон организации были поставлены цели и задачи. Основной целью 
рекламной кампании является привлечение новых и одновременно 
удержание старых клиентов, путем проведения конкурса. Задачи: 
информировать 35 000 человек об услуге «Курьерская доставка бесплатно», 
увеличить количество участников на 250 человек в социальной сети 
«Вконтакте», повысить осведомленность аудитории о компании, повысить 
узнаваемость среди молодежи на 18%, способствовать увеличению клиентов. 
Для реализации целей и задач было выбрано 3 канала продвижения: конкурс, 
реклама в сторонних сообществах таргетированная реклама. Конкурс 
включал в себя: основной рекламный текст и видео с авторитетным лицом 
Сергеем Карякиным. По условиям конкурса необходимо было сделать репост 
поста и не удалять его до розыгрыша. В тексте конкурса было упомянуто 
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конкурентное преимущество «курьерская доставка бесплатно» в нативном 
формате. Вторым каналом продвижения является реклама в сторонних 
сообществах. Были собраны и проанализированы коммерческие и 
тематические группы Екатеринбурга, на основе факторов: количество 
подписчиков, охват записи в среднем, стоимость публикации, 
дополнительные скидки. Выявлены тринадцать наиболее релевантных групп. 
Третьим каналом продвижения является таргетированная реклама.  Было 
спроектировано три рекламных объявления, которые содержат текст, видео. 
Были выбраны целевые аудитории: клиенты сети химчисток и прачечных 
«Мистер Ландри», молодое поколение. Спроектированная рекламная 
кампания требует минимальных финансовых затрат, на ее реализацию уйдет 
5090 руб. 
В ходе решения шестой задачи, обоснованы основные выводы по 
проделанной работе, анализ данных и оценка эффективности продвижения 
услуг сети химчисток и прачечных «Мистер Ландри». В итоге рекламной 
кампании потрачено 5090 руб. Проинформировано об услуге 45 000 человек. 
Привлечено 370 подписчиков в группу сети химчисток и прачечных «Мистер 
Ландри». Получено 18 лидов за 282 рубля каждый, при среднем заказе в 
химчистке на сумму 1000 рублей. Прибыль, полученная в результате 
рекламной кампании превысила затраты на ее реализацию. Задействованные 
каналы показали свою как коммуникативную, так и экономическую 
эффективность. Разработанные рекламные сообщения полностью 
соответствовали сути коммерческого предложения, за счет чего в группу 
ВКонтакте и на сайт был привлечен весомый процент целевого трафика. Все 
показатели соответствовали ожиданиям, либо превысили их. 
По итогам проделанной работы можно сделать вывод, что грамотное и 
правильное спланированное продвижение помогло достигнуть ряд 
стратегических целей: формирование имиджа сети химчисток и прачечных 
«Мистер Ландри», увеличение количества подписчиков в группе Вконтакте 
сети химчисток и прачечных «Мистер Ландри», увеличение количества 
95 
 
лидов (вопросов об услуге), увеличение количества охвата группы 
Вконтакте. 
Подводя итог выпускной квалификационной работы, можно сделать 
вывод, что продвижение услуг коммерческих организаций в социальных 
сетях приносит свои плоды, с их помощью бренды становятся узнаваемыми и 
привычными обществу. Она удобна тем, что информация доставляется 
быстро. Социальные сети будут динамично расти, развиваться, вовлекая все 
большее количество человек разных возрастных групп, а значит, они будут 
востребованы еще долго 
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Приложение 2 
Сайт химчистки «Эко химчистки» 
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Приложение 3 
Сайт химчистки «Ягуар» 
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Приложение 4 
Сайт химчистки «Евролайн» 
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Приложение 5 
Группа Вконтакте химчистки «Айсберг»  
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Приложение 6 
Группа Вконтакте химчистки «Евролайн» 
 
 
